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INDLEDNING  OG  MOTIVATION  
”CSR  is  the  Corporate  responsibility  to  protect  while  not  harming  sustainable  social,  
environmental  and  economic  development”1    
Ovenstående  CSR  definition  viser  den  kerne,  hvorfra  begrebet  ”den  tredobbelte  
bundlinje”  udspringer.  Begrebet  er  et  for  virksomheder  erklæret  fokus,  som  betyder,  
at  man  i  alle  henseender  tager  ansvar  for,  at  virksomheden  er  bæredygtig  socialt,  
miljømæssigt  og  økonomisk.  Global  Compact2,  udgivet  af  FN  i  2001,  har  netop  disse  
tre  fokusområder,  som  populært  kaldes  People  Planet  Profit.  Det  er  et  universelt  
”code  of  conduct”,  som  tager  afsæt  i  menneskerettighederne.  Alle  virksomheder  bør  
som  minimum  følge  denne  standard.    
I  forbindelse  med  mit  praktikophold  hos  Daka  ReFood3  blev  jeg  mod  slutningen  af  
forløbet  bedt  om  at  undersøge  mulighederne  for  en  CSR  profil  for  hele  Daka  
Denmark  A/S.  Mere  specifikt  skulle  jeg  undersøge  de  eksisterende  processer  og  
initiativer  og  definere,  hvilke  der  er  socialt  ansvarlige,  for  således  at  afklare  hvilket  
fundament  for  CSR  kommunikation  der  allerede  er  etableret.  Processerne  i  Daka  blev  
anskuet  med  udgangspunkt  i  en  principbaseret  tilgang  til  CSR,  som  tager  
udgangspunkt  i  FN'ʹs  Global  Compact,  bestående  af  10  principper  med  fokus  på  
menneskerettigheder,  miljø  og  korruption.      
                                                                                                                        
1  Definition  fra  Global  CSR,  konsulentfirma:  http://global-­‐‑csr.dk/approach/triple-­‐‑bottom-­‐‑line/    
2  http://www.unglobalcompact.org/abouttheGC/TheTenPrinciples/index.html    2  http://www.unglobalcompact.org/abouttheGC/TheTenPrinciples/index.html    
3  Se  afsnit  1  ”Organisation”  
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Gennem  denne  undersøgelse  kom  jeg  frem  til,  at  Daka  i  kraft  af  kerneforretningen  
har  et  udpræget  godt  udgangspunkt  for  CSR  særligt  på  miljøområdet.  Konklusionen  
for  opgaven  blev,  at  Daka  bør  "ʺtalk  the  walk"ʺ4,  og  på  den  måde  italesætte  den  
eksisterende  ansvarlighed.  
Omend  praktikken  foregik  i  forretningsområdet  Daka  ReFood,  har  jeg  valgt  at  
fokusere  på  hele  Daka  i  rapportens  analyse.  Dette  skyldes  dels,  at  ReFood  er  en  lille  
afdeling,  som  under  praktikforløbet  kun  bestod  af  fem  medarbejdere,  og  dels,  at  
fokusset  for  opgaven  er  på  hele  virksomheden,  da  det  udspringer  af  den  CSR  opgave  
jeg  lavede  med  fokus  på  hele  virksomheden.  Daka  arbejder  nu  videre  med  
overvejelserne  om  et  muligt  CSR  initiativ,  og  denne  undersøgelse  tager  derfor  fat  i  
Dakas  grundlag  for  at  definere  en  grøn  profil  som  en  del  af  virksomhedens  identitet,  
herunder  i  værdier,  brand  og  employer  brand.    
Der  sker  i  øjeblikke  mange  forandringer  i  Daka,  i  form  af  nye  strategier  og  projekter.  
Som  noget  nyt  skal  markedsføringen  prioriteres,  hvilket  der  ikke  tidligere  har  været  
tradition  for.  Daka  har  en  ringe  defineret  identitet,  kun  bestående  af  et  mission  
statement  som  medarbejderne  ikke  kender,  hvorfor  udfordringen  består  i  at  finde  en  
kerne  og  et  ståsted  for  virksomhedens  identitet.  En  del  af  dette  er  at  undersøge  
kerneværdierne  og  identiteten  og  italesætte  denne,  så  den  kan  danne  grundlag  for  
kommunikations-­‐‑  og  marketingsstrategier.  Derudover  er  der  også  et  eksternt  image  
at  tage  højde  for  i  marketingsstrategierne,  for  at  sikre  kohærens  i  Dakas  identitet.  
PROBLEMFORMULERING  
Hvad  karakteriserer  Daka  Denmarks  image  og  identitet  internt  i  forhold  til  at  have  
en  grøn  profil  med  udgangspunkt  i  et  organisational  identity  perspektiv?  
Underspørgsmål:      
• Hvad  er  medarbejdernes  opfattelse  af  og  holdning  til  Daka  som  en  grøn  
virksomhed?  
• Hvilket  grundlag  har  Daka  for  employer  branding?  
• Er  der  sammenhæng  mellem  den  beskrevne  og  den  egentlige  identitet  i  
Daka?  
• Hvilke  udfordringer  er  der  i  relation  til  autenticitet  i  Daka?  
  
                                                                                                                        
4  Spejlvending  af  det  velkendte  udtryk  ”walk  the  talk”:  at  have  sammenhæng  mellem  ord  og  
handling.  Her:  at  sætte  ord  på  sine  handlinger.    
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RAPPORTENS  OPBYGNING  
Rapporten  opdeles  i  tre  afsnit.  Første  afsnit  er  videnskabsteoretisk,  
begrebsafklarende,  teoretisk  og  metodisk.  Andet  afsnit  præsenterer  
organisationsforholdene  og  evaluerer  og  reflekterer  derudover  over  praktikforløbet  
generelt.  Tredje  afsnit  er  en  analyse  og  diskussion  af  den  valgte  problemstilling  samt  
en  konklusion  og  perspektivering.    
VIDENSKABSTEORI  OG  BEGREBSAFKLARING  
VIDENSKABSTEORETISK  AFSÆT  
Jeg  har  for  denne  undersøgelse  valgt  et  socialkonstruktivistisk  afsæt,  som  Jacobsen  
definerer  således:  ”[…]  fremfører,  at  samfundet,  virkeligheden  eller  vores  viden  herom  ikke  
er  naturgivne,  guddommeligt  betingede  eller  evigtgyldige  lovmæssigheder,  men  at  de  er  såvel  
tilsigtede  som  utilsigtede  forudsætninger  for  og  resultater  af  menneskelig,  og  dermed  også  
social  og  kulturel,  mellemkomst”  (Jacobsen, 2009, s. 489).    
Den  socialkonstruktivistiske  meningsdannelse  er  således  påvirkelig  af  den  
pågældende  sociale  kontekst,  hvori  betydningen  dannes  og  gendannes  konstant.  
Derved  opstilles  en  præmis:  ved  at  bringe  den  grønne  identitet  på  banen  i  relationer  
og  sproget  bliver  meningsskabelsen  om  Daka  som  en  potentielt  grøn  virksomhed  
mere  tilstede  i  fællesskabet.  Hvis  præmissen  forstås  og  accepteres  kan  den  bruges  
som  et  aktivt  element  i  kommunikationsstrategien,  med  det  formål  at  gøre  ”den  
grønne  identitet”  present  i  den  sociale  konteksts  virkelighed.  Dog  rammer  den  
opstillede  præmis  mod  et  vigtigt  skel  i  teorien,  nemlig  spørgsmålet  om,  om  det  er  
mennesket,  der  konstruerer  det  sociale,  eller  omvendt.  Inden  for  
socialkonstruktivismen  findes  mange  retninger,  hvor  nogle  er  mere  radikale  end  
andre,  f.eks.  i  relation  til  spørgsmålet  om  den  sociale  konstruktion  indbefatter  den  
naturlige  fysiske  virkelighed  (Jacobsen, 2009, s. 490).  Mit  afsæt  er  mindre  radikalt,  og  
for  opgaven  betyder  dette,  at  det  videnskabsteoretiske  perspektiv  gør  sig  gældende  i  
forhold  til  forståelsen  og  anskueliggørelsen  af  de  sociale  mønstre  og  
meningsdannelser  som  finder  sted  i  virksomheden.    
BEGREBSAFKLARING  
ORGANISATIONENS  IDENTITET,  KULTUR  OG  IMAGE  
Ifølge  organisationsteoretikeren  Winni  Johansen  er  kultur,  identitet  og  image  stærkt  
forbundne  og  påvirker  konstant  hinandens  udvikling;  ”Identiteten  udspringer  af  
organisationskulturen,  men  virker  samtidigt  refleksivt  tilbage  på  kulturen.  På  tilsvarende  vis  
er  stakeholdernes  opfattelse  af  organisationens  (dens  image)  påvirket  af  identiteten,  ligesom  
identiteten  påvirkes  af  de  imager,  som  stakeholderne  har  af  organisationen”  (Johansen, 2009, 
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s. 395).  Dette  afsnit  har  til  formål  at  virke  begrebsafklarende  for  de  tre  begreber  
kultur,  identitet  og  image.    
Kultur  
Edgar  Schein  definerer  virksomhedskultur  således:  ”Det  mønster  af  grundlæggende  
antagelser  –  opfundet,  opdaget  eller  udviklet  af  en  given  gruppe,  efterhånden  som  den  lærer  at  
håndtere  alle  problemer  vedrørende  ekstern  tilpasning  og  intern  integration  –  som  har  vist  sig  
værdifuldt  og  derfor  er  blevet  videregivet  til  nye  medlemmer  som  den  rigtige  måde  at  opfatte  
på,  tænke  og  føle  på  i  relation  til  disse  fænomener…”  (Elgaard m.fl. F. H., 2011, s. 376)    
Kulturen  skaber  ifølge  Schein  en  fælles  identitet,  som  er  et  meningsdannende  
mønster  af  grundlæggende  antagelser  der  videregives  til  nye  medarbejdere.  Relevant  
for  denne  undersøgelse  er  derfor  medarbejdernes  værdier  og  grundlæggende  
antagelser,  som  jeg  derfor  vil  fokusere  på.  
Identitet  
Organisationsidentitetsbegrebet  skelner,  ifølge  Johansen,  mellem  to  former  for  
identitet:  ”Den  ene,  organisational  identity,  har  et  organisationsinternt  fokus  og  kan  
defineres  som  de  fælles  værdier  og  antagelser  og  den  meningsskabelse,  der  finder  sted  mellem  
medlemmerne  i  en  organisation.  Den  anden,  corporate  identity,  har  et  eksternt  fokus  og  kan  
defineres  som  den  organisationsprofil  og  de  værdier  og  antagelser,  der  præsenteres  og  
kommunikeres  til  organisationens  stakeholdere.”  (Johansen, 2009, s. 394)  
Denne  undersøgelse  har  et  primært  internt  fokus,  og  fokusområdet  for  førstnævnte  
begreb  er  derfor  mest  relevant.  Dog  mener  jeg,  at  man  kan  argumentere  for  at  de  to  
identitetsformer  påvirker  hinanden  i  så  høj  grad,  at  det  er  uhensigtsmæssigt  kun  at  
arbejde  med  det  ene  begreb,  idet  der  ideelt  set  bør  være  stor  kohærens  i  al  
virksomhedens  kommunikation  og  værdier,  både  internt  og  eksternt,  eftersom  
ekstern  kommunikation  har  et  internt  afsæt.  Ydermere  kan  der  være  kompleksitet  i  
relation  til  hvor  homogen/heterogen  identiteten  er,  da  der  kan  dannes  subkulturer  og  
dermed  forskellige  nuancer  af  identitetsfølelsen  (Johansen, 2009, s. 394).  Derudover  
kan  der  være  diskrepans  mellem  ønskede  værdier  og  faktiske  værdier.    
I  denne  undersøgelse  vil  jeg  forsøge  at  afdække  medarbejdernes  værdier  og  
opfattelse  af  virksomheden,  samt  blotlægge,  hvorvidt  der  er  tendens  til  
subkulturdannelser  i  virksomheden.  Derudover  vil  jeg  forsøge  at  afklare,  om  der  er  
kohærens  mellem  de  faktiske  værdier  og  de  værdier  der  signaleres  for  omverdenen.    
Image  
Image  refererer  til  stakeholdernes  opfattelse  af  virksomheden,  og  er  således  eksternt  
fokuseret.  Her  skelnes  mellem  image  og  omdømme,  ”et  image  betragtes  som  den  
kortsigtede  og  mere  følelsesbetonede  vurdering  af  virksomheden,  noget  her  og  nu,  hvorimod  et  
omdømme  anses  for  at  være  den  mere  langsigtede  fornuftsbetonede  vurdering  af  
virksomheden,  hvad  den  er  og  hvad  den  står  for  […]”  (Johansen, 2009, s. 203-204).  Denne  
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tidsmæssige  skelnen  af  begreberne  kan  virke  forvirrende,  ligesom  det  er  diskutabelt  
at  sondre  mellem  en  logisk  og  en  følelsesbetonet  opfattelse.  Kan  et  logisk  godt  image  
bygget  på  god  økonomi  og  kvalitetsprodukter  fungere  uden  en  følelse  af  
troværdighed  og  sympati  for  værdier?  Og  omvendt?    
Jeg  vil  så  vidt  det  er  muligt  afdække  Dakas  image,  der  betragtes  som  et  aktivt  
element  med  indvirkning  på  identiteten  og  dermed  kulturen,  ud  fra  medarbejdernes  
opfattelse  heraf.  En  direkte  undersøgelse  af  Dakas  image  blandt  stakeholderne  ville  
være  optimalt,  men  det  er  ikke  muligt  grundet  opgavens  begrænsede  omfang.    
BRANDINGBEGREBET  
Begrebet  betyder  ”at  brændemærke”,  hvis  formål  er  at  identificere  og  differentiere  
produkter,  som  i  begrebets  oprindelse  var  kvæg.  Senere  har  det  udvidet  sig  til  at  
gælde  for  services,  personer  og  organisationer  (Andersen, 2009, s. 64).  Begrebet  bruges  
i  høj  grad  inden  for  marketing,  hvor  konstruktionen  af  et  produkt-­‐‑  eller  
organisationsbrand  potentielt  skaber  en  oplevet  merværdi  for  kunden.  
Brandidentiteten  fortæller  om  værdier,  identitet  og  løfter,  og  er  altså  
sammenligneligt  med  Johansens  corporate  identity  begreb,  jf.  ovenstående  afsnit,  
som  i  stedet  for  marketingsteorien  har  rødder  i  organisationsteorien.    
Ligesom  corporate  identity  begrebet  er  organisationsbranding  begrebet,  som  kom  
frem  som  begreb  i  1990’erne  (Andersen, 2009, s. 65),  baseret  på  en  fortælling  om  
organisationen  som  helhed,  og  ikke  om  de  enkelte  produkter,  som  
produktbrandingen  foreskriver.  For  at  Daka  kan  have  en  grøn  profil  må  
brandidentiteten  fortælle,  at  Daka  står  for  miljø,  grøn  energi,  genanvendelse  og  
bæredygtighed,  sammen  med  et  løfte  om  dedikation  til  at  forsætte  sådan.  Dette  
narrativ  rummer  en  fortælling  om  hvad  virksomheden  står  for,  og  det  kan  indgå  i  
produkterne,  kommunikationen  og  i  relationerne  med  diverse  stakeholders  som  en  
merværdi.  Tesen  er  så,  at  man  som  f.eks.  kunde  drager  fordel  af  brandidentiteten  
ved  at  købe  værdierne.  
For  at  et  brand  er  troværdigt  og  holdbart  må  det  være  sammenhængende  med  
virksomhedens  vision,  strategi,  kultur  og  image  (Andersen, 2009, s. 65).  
Medarbejderne  er  kulturbærere  i  organisationskulturen,  og  de  repræsenterer  de  
interne  værdier.  Derfor  er  det  essentielt  at  afdække  medarbejdernes  værdier  og  
holdning  til  virksomheden,  for  at  kunne  afdække  fundamentet  for  et  brand  der  
signalerer  bæredygtighed.       
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TEORI  
AUTENTISK  BRANDING  
Nikolaj  Stagis  arbejder  med  begrebet  ”den  autentiske  virksomhed”,  som  beskriver  en  
brandingtilgang  hvor  formålet  og  oplevelsen  med  virksomheden  rummer  en  form  
for  ”ægthed”,  præget  af  troværdighed  og  integritet  i  virksomhedens  ord  og  
handlinger  som  skaber  tillid.  Præmissen  for  autentisk  branding  er  ifølge  Stagis,  at  en  
stærk  og  autentisk  identitet  styrker  forretningen  på  flere  parametre  af  hvilke  ikke  alle  
er  unikke  for  autentisk  branding,  men  almene  for  brandingteorier  generelt  (Stagis, 
2012, s. 38-40):  
• Intern  effekt  på  medarbejdere  i  form  af  meningsdannelse,  hvilket  skaber  
motivation,  ejerskab,  legitimitet  og  styrker  både  fastholdelse  og  tiltrækning  af  
medarbejdere.    
• Ekstern  effekt  på  offentlighed  og  kunder  i  form  af  en  klar  og  
sammenhængende  identitet,  hvilket  styrker  omdømmet,  indsnævrer  og  
italesætter  kernekompetencer,  skaber  tiltrækningskraft  og  påvirker  kunders  
præferencer  derved.    
• En  klar  identitet  letter  og  styrker  beslutningsprocesser,  da  sammenhæng  i  
forretningsstrategi  og  identitet  virker  som  et  guidende  grundlag  for  alle  
beslutningsprocesser,  og  derigennem  skaber  en  frasortering  af  irrelevante  
forretningsidéer.    
• Den  autentiske  virksomhed  forstår  sig  selv,  og  kan  dermed  udvikle  sig  selv  
og  sin  markedsposition  gennem  redefinering,  hvor  virksomheden  konstant  
bliver  mere  sig  selv.    
Stagis  ser  på  autenticitet  på  tre  parametre:    
  
• Den  historiske  og  arvens:  beskriver,  i  hvor  høj  grad  virksomhedens  historie,  
traditioner  og  myter  har  betydning  for  den  oplevede  autenticitet.      
AUTENTICITETENS TRE DIMENSIONER 
RUC 
Roskilde Universitet 
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• Den  ekspressive:  beskriver,  i  hvor  høj  grad  virksomhedens  interaktion  og  
møde  med  stakeholdere  har  betydning  for  den  oplevede  autenticitet.    
• Den  refleksive:  beskriver,  i  hvor  høj  grad  virksomhedens  integritet  i  forhold  
til  holdninger  og  handlinger  har  betydning  for  den  oplevede  autenticitet.    
”Autenticitetens  æra  adskiller  sig  ved  at  fokusere  mindre  på  det  konkrete  produkt  og  mere  på  
samspillet  mellem  virksomheden  og  kunden,  fordi  den  mening,  relationen  kan  give  til  
kundens  personlige  identitet,  er  det  mest  værdifulde,  den  autentiske  virksomhed  har  at  
tilbyde”  (Stagis, 2012, s. 73).  Igen  er  det  relevant  at  undersøge  medarbejderne,  da  
ovenstående  samspil  direkte  eller  indirekte  foregår  mellem  medarbejdere  og  kunder.  
I  denne  undersøgelse  kan  jeg  af  ressourcemæssige  årsager  kun  primært  undersøge  
medarbejdernes  oplevelse  af  autenticiteten.  Dermed  bliver  grundlaget  for  analysen  
af  den  ekspressive  autenticitet  begrænset,  da  også  kundernes  møde  med  
virksomheden  er  en  essentiel  indikator.  For  at  opnå  en  stærkere  ekspressiv  
autenticitet  må  Daka  ifølge  Stagis  bevæge  sit  fokus  mod  virksomhedens  mening  og  
formål,  som  skal  fungere  som  primus  motor  for  hele  forretningen  og  narrativerne  
omkring  den  (Stagis, 2012, s. 97),  hvilket  igen  peger  mod  en  værdimæssig  afklaring.    
KRITISKE  REFLEKSIONER  
Begrebet  autenticitet  betyder  ”ægthed”,  hvilket  er  en  udefinérbar  størrelse  at  
anvende  i  forhold  til  organisatorisk  teori,  da  det  er  en  følelsesbaseret  vurdering  som  
er  individuelt  afhængig.  Den  oplevede  autenticitet  kan  være  meget  forskellig  fra  
person  til  person,  fra  medarbejder  til  kunde.  Oplevelsen  af  virksomheden  kan  være  
forskellig,  men  også  forståelsen  af  begrebet  kan  være  forskellig.  F.eks.  fremhæver  
Stagis,  hvordan  Las  Vegas  kan  opleves  som  uægte  i  kraft  af  dets  koncept  med  at  
efterligne  andre  steder  (Stagis, 2012).  Men  plastic  og  falskhed  er  netop  ægte  for  Las  
Vegas,  da  det  rummer  kernen  for,  hvad  der  definerer  Las  Vegas.  Selvom  
autenticitetsbegrebet  opfattes  som  værende  udelukkende  individuelt  afhængigt  er  
der  altså  alligevel  fælles  forhandlinger,  mønstre,  som  antyder  at  autenticitet  i  høj  
grad  er  et  socialt  begreb.  
Arbejdet  med  et  sådant  begreb  kræver  omfattende  undersøgelser  af  diverse  
stakeholderes  opfattelser  af  virksomheden,  hvilke  bør  foretages  relativt  ofte,  da  
meninger  konstant  gendannes  i  de  sociale  relationer.  I  denne  opgave  undersøges  
opfattelserne  ikke  tilbagevendende.  Dog  vil  jeg  pointere,  at  empirien  giver  et  indblik  
i  både  fortid  og  nutid,  hvilket  kan  give  indikationer  på  skiftende  paradigmer  blandt  
respondenterne.      
Stagis’  omtale  af  autentisk  branding  som  en  ny  æra  for  marketing  kan  virke  noget  
postulerende.  Dele  af  autenticitetsbegrebet  kan  overføres  på  mange  andre  
marketingsfilosofier,  og  er  ikke  specifikke  for  det  begreb.  Har  man  måske  ikke  følt  
ægthed  førhen,  da  reklametyper,  som  i  dag  er  mainstream,  var  nye  og  innovative?  
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Originaliteten  kan  siges  at  være  en  del  af  troværdigheden,  så  på  den  måde  er  det  
ikke  nyt.    
Autenticitetsbegrebet  bliver  et  implicit  antonym  til  mainstream,  hvilket  spænder  ben  
for  begrebet  som  forretningsstrategi,  medmindre  man  er  positioneret  som  et  
eksklusivt  high-­‐‑end  produkt.  Judy  Hermansen  beskriver  den  konstant  
ekskluderende  proces  således:  ”Der  bliver  sat  en  ’utilgængelighedsspiral’  i  gang,  som  
sørger  for  hele  tiden  at  udskille  nogen,  som  ikke  kan  hænge  på  længere”  (Hermansen, 2012).  
Ifølge  Hermansen  er  autenticitet  en  flugt  fra  mainstream  og  i  stedet  svært  
tilgængeligt  og  kun  for  de  få  og  de  lokale.  Man  kan  altså  diskutere  om  begrebet  
overhovedet  er  anvendeligt  på  større  virksomheder  der  konkurrerer  på  pris.    
EMPLOYER  BRANDING    
Det  er  det  nye  sort  at  behandle  arbejdspladsen  som  et  brand,  et  koncept  der  fungerer  
efter  samme  præmisser  som  almindelig  brandingteori  og  som  ofte  udarbejdes  i  
samme  strategi.  Sammenhængen  med  den  samlede  brandingstrategi  har  også  noget  
at  gøre  med,  at  ikke  mange  vil  arbejde  på  en  arbejdsplads  med  dårligt  omdømme 
(Elgaard m.fl. J. , 2011, s. 65).      
Der  er  sket  en  ændring  i  arbejdsgivernes  menneskesyn  og  en  ændret  mentalitet  
blandt  de  arbejdende.  Med  mange  vidensbaserede  virksomheder  er  medarbejderne  
de  vigtigste  aktiver,  og  dermed  er  der  rift  om  at  tiltrække  de  bedste.  Derudover  er  
fastholdelse  et  element  af  betydning.  Hvor  man  som  medarbejder  førhen  værdsatte  
trygheden  i  et  job  (generation  x)  er  det  nu  udfordringerne  og  mulighederne  for  
selvrealisering  der  er  attraktivt  (generation  y)  (Frimann & Mønsted, 2012, s. 179).  I  
employer  branding  er  det  både  vigtigt  at  have  forståelse  for  hvad  potentielle  
medarbejdere  og  nuværende  medarbejdere  forbinder  med  virksomheden  og  
arbejdspladsen.  Denne  undersøgelse  kan  ikke  få  indblik  i  potentielle  medarbejderes  
opfattelse  af  Daka,  og  fokuserer  derfor  på  de  nuværende  medarbejderes  billede  af  
virksomheden.    
I  hele  den  organisationsidentiteten  bør  der  være  sammenhæng  mellem  vision,  
mission,  værdier,  HR  tradition  og  CSR  og  employer  branding  bør  have  
udgangspunkt  i  samme  fundament  (Frimann & Mønsted, 2012, s. 175).    Derfor  har  jeg  
fundet  det  relevant  at  arbejde  med  organisationsidentitet  og  employer  branding  for  
at  understøtte  besvarelsen  af  problemstillingen  bedst  muligt,  mens  
autenticitetsbegrebet  er  inddraget  som  en  indikator  af  kerneværdier  samt  
troværdighed.       
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METODE    
Mit  empiriske  grundlag  er  produceret  gennem  to  forskellige  metoder  som  jeg  
herunder  vil  gøre  rede  for.    
INTERVIEW    
Den  23.  August  2013  gennemførte  jeg  et  semistruktureret  duointerview  med  F  og  E,  
hhv.  fabrikschef  og  kvalitetschef  i  Daka.  Med  det  semistrukturerede  interview  valgte  
jeg  en  eksplorativ  tilgang,  hvor  jeg  havde  planlagt  en  række  emner  og  
temafokuserede  spørgsmål,  som  løbende  kunne  justeres  med  tilpasning  til  
respondenternes  input  (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 143-144).    
F  er  43  år  og  fabrikschef  for  SecAnim  i  Randers,  hvilket  han  har  været  i  otte  år.  Han  
har  i  alt  været  i  virksomheden  i  14  år.  Under  sig  har  han  46  ansatte,  heriblandt  
arbejder  størstedelen  på  produktionen  som  procesoperatører,  maskiningeniører  og  
lignende.  E  er  51  år  og  kvalitetschef  for  virksomheden.  Han  sidder  dagligt  på  
hovedkontoret  i  Løsning,  men  bruger  meget  tid  på  produktionsanlæggene.  Han  har  
haft  stillingen  i  seks  år,  og  havde  før  en  stilling  som  produktionschef  på  Dakas  anlæg  
i  Lunderskov.  Karakteristisk  for  de  to  er,  at  de  tilbringer  meget  tid  på  
administrationskontorerne  og  i  selve  produktionen.  Derudover  har  begge  indgående  
kendskab  til  mange  af  de  parametre,  som  CSR  kommunikation  typisk  omhandler:  
energiforbrug,  miljøpåvirkning,  arbejdsforhold,  ansættelsesforhold,  strategi,  
økonomi,  politikker  mm.  Formålet  med  interviewet  var  at  skabe  et  billede  af,  hvilke  
af  ovenstående  områder  der  bliver  arbejdet  med  i  Daka.  Det  nuværende  fokus  i  
analysen  af  interviewet  vil  være  at  få  indsigt  i  respondenternes  holdninger  og  
opfattelser  af  Dakas  identitet  og  kultur  før,  nu  og  fremover.    
Med  mig  som  en  styrende  part  for  interviewet  var  der  et  asymmetrisk  magtforhold  
som  kan  have  haft  betydning  for  respondenternes  svar  (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 
50-52).  Dog  er  begge  respondenter  ledere,  hvilket  betyder,  at  de  er  vant  til  at  lede,  og  
dermed  nemt  kan  udfordre  magtpositionen,  især  på  områder  hvor  de  er  eksperter  
(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 167).    
Jeg  havde  på  forhånd  en  forventning  om  at  der  kunne  opstå  krydsende  diskurser  i  
samtalen,  eftersom  respondenterne  havde  anden  baggrund  og  indgangsvinkel  til  
emnet  end  mig.  Derfor  prioriterede  jeg  at  lave  en  udførlig  briefing  varende  ca.  15  
minutter,  for  at  sætte  dem  ind  i  formålet  og  tankerne  omkring  undersøgelsen  (Kvale 
& Brinkmann, 2009, s. 148-149).  Dermed  risikerede  jeg  samtidig  at  påvirke  deres  svar,  
eftersom  de  fik  et  billede  af,  hvad  jeg  ønskede  at  høre  og  hvad  jeg  selv  mente  om  
emnet.  Ud  fra  et  socialkonstruktivistisk  billede  kan  man  sige,  at  jeg  ved  at  indgå  så  
deltagende  i  relationen  blev  medproducerende  for  den  meningsforhandling  der  
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skulle  til  at  begynde.  Jeg  var  under  interviewet  bevidst  om,  ikke  at  bruge  svære  
akademiske  begreber,  men  i  stedet  italesætte  emnerne  i  et  dagligdagssprog.    
Af  rent  praktiske  årsager  foregik  interviewet  i  et  mødelokale  på  hovedkontoret  i  
Løsning.  Jeg  havde  afsat  to  timer  til  det  og  bestilt  frokost.  Eftersom  der  i  mødelokalet  
normalt  holdes  vigtige  møder  følte  jeg,  at  omgivelserne  ville  bidrage  til  en  grad  af  
formalitet,  og  dermed  seriøsitet  omkring  emnet.  Daka  er  efter  min  forståelse  en  
traditionel  og  konservativ  virksomhed,  og  mine  fordomme  var,  at  en  ung  kvinde  
som  interviewer  om  et  nyere  og  muligvis  diffust  emne  ville  skabe  skepsis  hos  
respondenterne.  Samtidig  ville  jeg  dog  have  en  rar  og  afslappet  stemning,  hvor  F  og  
E  frit  kunne  sige  deres  holdninger.  Beslutningen  om  at  interviewe  de  to  samtidig  
giver  mening  fra  et  socialkonstruktivistisk  synspunkt,  eftersom  meningsdannelsen  
sker  gennem  relationer  og  sproget.  Derudover  er  Dakas  selvopfattelse  allerede  blevet  
flyttet  i  den  tid  hvor  de  to  har  arbejdet  der,  og  jeg  fandt  det  fordelagtigt  at  få  indsigt  i  
den  begrebsliggørelse  af  processen  som  forhandlingen  kunne  bringe.  Risikoen  ved  at  
interviewe  de  to  sammen  var,  at  de  ville  holde  sig  tilbage  grundet  hinandens  
tilstedeværelse.  Jeg  havde  aldrig  mødt  nogen  af  dem  før,  så  min  beslutning  blev  
truffet  på  baggrund  af  hvad  der  var  mest  praktisk  for  dem.    
Undervejs  var  der  en  tendens  til  kortfattede  svar  på  mine  spørgsmål.  De  åbne  
spørgsmål  gav  ikke  den  ønskede  respons,  og  min  rolle  blev  derfor  mere  styrende,  
debatterende  og  provokerende  end  planlagt,  hvor  min  rolle  havde  mere  grad  af  det  
konfronterende  interview,  hvor  konflikterne  bliver  sat  i  fokus  (Kvale & Brinkmann, 
2009, s. 179).  De  interne  magtforhold  mellem  respondenterne  kom  ikke  frem  på  
denne  måde,  men  derimod  blev  holdningerne  til  Daka  diskuteret  fra  flere  vinkler,  
idet  jeg  spurgte  kritisk  ind  til  enkelte  udtalelser.  Derudover  besluttede  jeg  at  opstille  
nogle  hypotetiske  eksempler  for,  hvad  den  videre  udvikling  af  Dakas  identitet  kunne  
være  i  fremtiden,  og  bad  dem  forholde  sig  til  disse.    
Interviewet  blev  optaget  og  senere  transskriberet  i  et  dagligdagssprog  uden  
specifikke  detaljer,  hvilket  betyder,  at  ikke  alle  små  betydningspåvirkende  detaljer  
opfanges.  Undervejs  skete  der  en  kondensering  og  fortolkning  af  interviewet,  hvor  
opfølgende  spørgsmål  var  afklarende  for  forståelsen  af  respondenternes  svar  (Kvale 
& Brinkmann, 2009, s. 217).  Gennem  transskriptionen  og  gennemlæsningen,  især  med  
det  nye  fokus,  blev  mit  meningsindhold  og  perspektiv  udvidet  gennem  
meningsfortolkning  efter  en  meningssøgende  strategi  og  et  hermaneutisk  perspektiv,  
hvilket  betyder,  at  jeg  søger  efter  meningsstrukturer  ud  over  det,  der  direkte  bliver  
sagt  og  i  en  bredere  referenceramme,  der  fokuserer  på  værdier  og  identitet  (Kvale & 
Brinkmann, 2009, s. 223-238).  I  et  socialkonstruktivistisk  perspektiv  kunne  en  
diskursanalytisk  tilgang  til  interviewanalysen  havde  været  interessant,  med  større  
fokus  på  sprog  og  diskurser.     
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KRITISKE  EFTERREFLEKSIONER  
Valget  af  to  respondenter  havde  både  positive  og  negative  effekter  for  interviewet.  
På  den  positive  side  kom  der  en  snak  og  forhandling  i  gang,  som  også  kunne  rumme  
mange  års  udvikling,  da  begge  respondenterne  har  været  i  virksomheden  i  mange  
år.  Derudover  kan  de  have  følt  det  mindre  som  et  ”forhør”  og  mere  som  en  fælles  og  
åben  samtale.  Blandt  de  negative  effekter  var,  at  der  opstod  en  for  og  imod  holdning  
på  hver  side  af  bordet,  hvor  de  to  var  meget  enige  i  deres  skepsis  over  for  arbejdet  
med  CSR  mens  jeg  var  positivt  stemt  og  ikke  lagde  skjul  på  det.  Deres  
forskelligheder  kom  altså  ikke  så  tydeligt  frem,  og  de  talte  som  en  person.  Min  
subjektivitet  gennem  min  positive  indstilling  til  CSR  arbejdet  betød,  ad  rollerne  blev  
advokerende  i  en  vis  grad  som  virkede  selvforstærkende.    
Valget  af  et  semistruktureret  interview  skabte  en  uformel  stemning  og  lod  samtalen  
gå  derhen  hvor  der  var  mest  at  tale  om,  men  det  betød  også,  at  min  rolle  blev  
subjektiv,  grænsesøgende  og  involveret,  og  at  jeg  kom  væk  fra  interviewguiden.  I  
denne  undersøgelse  er  interviewet  som  nævnt  anvendt  med  et  andet  fokus  end  det  
var  intenderet,  hvorfor  jeg  med  det  nye  fokus  ville  have  stillet  nogle  anderledes  
spørgsmål  og  spurgt  ind  til  andre  emner  mere.      
ETNOGRAFI  
Anden  del  af  opgavens  empiriske  grundlag  består  af  observationer  foretaget  gennem  
en  etnografisk  tilgang.  Som  ansat  i  virksomheden  havde  jeg  indblik  i  kulturen,  
indebærende  at  jeg  havde  en  konstant  social  relation  til  forskellige  medarbejdere  og  
afdelinger  i  Ringsted  afdelingen,  og  det  på  forskellige  tidspunkter.  Dagligdagstonen  
var  uformel,  og  jeg  mødte  medarbejderne  over  morgenmad  og  frokost,  i  
printerrummet  og  ved  kaffemaskinen.  Min  forskerrolle,  jf.  Atkinson  &  Hammersley,  
var  deltagende  observation,  hvori  jeg  selv  var  deltager.  På  skalaen  mellem  total  
deltagelse  og  ad  hoc  brug  af  metoden  ligger  denne  rolle  mod  den  førstnævnte.  
”Moreover,  it  has  been  argued  that  in  a  sense  all  social  research  is  a  form  of  participant  
observation,  because  we  cannot  study  the  social  world  without  being  a  part  of  it.”  (Atkinson 
& Hammersley, 2011).    Som  Aktinson  &  Hammersley  her  udtrykker,  er  de  sociale  
relationer  essentielle  for  forståelsen  af  den  fælles  mening.  I  et  socialkonstruktivistisk  
perspektiv  betyder  denne  deltagelse  dog  også  samtidig  en  påvirkning  af  den  fælles  
meningsdannelse  i  kulturen,  da  denne  udvikles  konstant.  For  at  få  indblik  i  
meningerne  må  jeg  deltage  socialt,  og  ”passiv  objektiv  observation”  er  altså  ikke  en  
mulighed,  da  etnografisk  observation  altid  fordrer  aktivitet.  Jo  mere  deltagende  og  
involverende  man  er,  desto  bedre  er  indblikket  og  højere  subjektiviteten.    
Undersøgelsesfeltet  er  socialt,  og  fokuserer  på  private  og  fælles  holdninger  til  Daka  
som  grøn  virksomhed.  Eftersom  CSR-­‐‑opgaven  først  blev  stillet  tre  måneder  efter  min  
ansættelse  havde  medarbejderne  på  forhånd  en  relation  til  mig.  Jeg  fortalte  enkelte  at  
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jeg  arbejde  med  projektet,  andre  vidste  det  ikke.  I  de  mange  samtaler  havde  jeg  dog  
en  konsistent  tilgang  til  emnet:  det  blev  omtalt  løst  og  uformelt.  Min  egen  orientering  
mod  emnet  var  dog  altid  positivt,  og  det  kan  have  haft  betydning  for  samtalernes  
indhold.  
Udover  samtaler  med  medarbejderne  havde  jeg  også  mulighed  for  at  diskutere  
emnet  ved  en  gruppeøvelse  til  CSR  awards5,  hvor  udfordringer  i  forbindelse  med  
CSR  kommunikation  blev  debatteret.  Her  sad  jeg  i  gruppe  med  en  konsulent  fra  
Deloitte,  en  CSR  ansvarlig  fra  Københavns  Lufthavn,  to  medarbejdere  fra  et  
plejehjem,  som  samarbejder  med  det  lokale  jobcenter,  samt  en  medarbejder  fra  et  
kommunikationsbureau  med  speciale  i  videoer.  Karakteristisk  for  denne  gruppe  var  
det  diskursive  fællesskab  og  forståelse  for  emnet.  Ligeledes  var  præmissen  for  
øvelsen  også  at  gå  direkte  til  problemet,  og  i  et  forum  hvor  alle  var  upartiske  kunne  
jeg  præsentere  problemet  med  den  målsætning  jeg  mente  var  den  rigtige.  Med  mig  
derfra  fik  jeg  en  bekræftelse  af  det  potentiale  jeg  selv  så  fra  professionelle  fagfolk,  
samt  et  råd  om  internt  at  forståeliggøre  en  potentiel  CSR  vision  gennem  narrativer  
fra  Dakas  hverdag.    
KRITISKE  EFTERREFLEKSIONER  
Eftersom  jeg  brugte  mest  tid  på  Ringsted  kontoret  er  det  også  denne  ”subkultur”  jeg  
har  bedst  indblik  i.  Da  hele  virksomheden  er  mit  fokusområde  for  opgaven  er  dette  
faktum  altså  en  klar  svaghed  for  opgavens  validitet.    
Der  eksisterer  generel  kritik  af  etnografi  som  metode  og  videnskab,  ligesom  der  
inden  for  metoden  findes  forskellige  værdier:  ”[…]  The  tensions  between  disinterested  
observation  and  political  advocacy,  between  the  ”scientific”  and  ”humane”,  between  the  
”objective”  and  the  ”aesthetic”.  (Atkinson & Hammersley, 2011).  Værdiladningerne  i    
mine  undersøgelser  er  hhv.  mod  politisk  stillingtagen  gennem  min  egen  positive  
holdning  til  CSR  arbejdet,  mod  et  menneskeligt  perspektiv  gennem  det  
videnskabsteoretiske  udgangspunkt,  og  mod  det  æstetiske  gennem  mine  
beskrivelser.  Dette  betyder,  overordnet  set,  at  min  position  er  politisk  farvet,  hvilket  
kan  have  haft  indflydelse  på  flere  parametre;  bredden  af  mine  spørgsmål,  
respondenternes  svar  og  mine  tolkninger  af  disse.    
Dette  metodeafsnit  er  skrevet  fire  måneder  efter  interview  og  samtaler  fandt  sted.  
Mine  efterfølgende  kritiske  refleksioner  omhandlende  metoden  forbliver  dermed  
refleksioner,  da  jeg  ikke  har  mulighed  for  at  producere  empiri  på  ny.    
                                                                                                                        
5  CSR  awards,  afholdt  d.  16-­‐‑17  september  2013  i  Holstebro  af  CSR  fonden  
http://csrfonden.dk/aktiviteter/csr-­‐‑awards-­‐‑2013.aspx    
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Interviewene  og  samtalerne  havde  oprindeligt  de  formål  at  afdække  virksomhedens  
eksisterende  initiativer,  mens  empirien  nu  anvendes  med  fokus  på  holdninger  og  
forventninger  til  den  fremtidige  udvikling  af  en  grøn  profil.  Selvom  emnet  
overordnet  set  er  det  samme  er  der  altså  alligevel  en  vis  diskrepans  mellem  det  
oprindelige  og  nuværende  fokus,  hvilket  betyder  at  spørgsmål,  som  giver  mening  i  
forhold  til  det  nye  fokus  muligvis  ikke  er  blevet  stillet.    
AFSNIT  1  –  ORGANISATION  OG  PRAKTIKKEN  
ORGANISATION  
Følgende  er  en  præsentation  af  praktikvirksomheden  Daka  Denmark  A/S,  som  jeg  i  
denne  opgave  vil  referere  til  som  Daka,  baseret  på  information  fra  virksomhedens  to  
hjemmesider,  en  ny  uudgivet  og  den  nuværende6.    
Daka  er  en  mellemstor  til  stor  virksomhed  med  cirka  375  medarbejdere  fordelt  på  to  
kontorer  og  seks  produktionsanlæg  i  Danmark.  Navnet  er  en  forkortelse  af  Danske  
Andelsslagteriers  Kødfoder-­‐‑  og  Albuminfabrik.  Virksomheden  arbejder  på  et  B2B  
marked,  og  genanvender  primært  døde  dyr  og  slagteriaffald  i  forskellige  kategorier,  
til  produktion  af  foder,  gødning,  biogas,  biodiesel  og  proteinmel.  Daka  har  fire  
forretningsområder:  
• Daka  EcoMotion:  producerer  CO2  neutral  biodiesel  fra  fedt  fra  slagteriaffald  
og  madaffald.  
• Daka  SecAnim:  indsamling,  behandling  og  genanvendelse  af  råmaterialer  til  
benmel  og  biomasse,  som  kan  bruges  til  foder,  gødning  og  biogas.  
• Daka  Sarval:  producerer  levnedsmiddelgodkendt  plasma  fra  slagteriaffald.    
• Daka  ReFood:  indsamler  madaffald  og  brugt  friturefedt  fra  restauranter,  
storkøkkener,  kantiner,  hoteller  og  fødevareproducenter.  
Nedenstående  er  en  grafisk  oversigt,  som  viser  Dakas  miljømæssige  kredsløb,  der  er  
i  tæt  relation  til  landmænd  og  slagterier.    
                                                                                                                        
6  Ny  hjemmeside  http://typo3.saria.de/pl/daka/sonderseiten/hjem/  og  nuværende  hjemmeside  
http://www.daka.dk/page269.asp    
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Daka  ReFood  er  endnu  ikke  tegnet  ind  i  diagrammet,  da  det  først  for  nyligt  er  blevet  
etableret  som  et  forretningsområde,  men  afdelingen  afleverer  til  Daka  SecAnim,  som  
udtrækker  fedt  hvorefter  resten  kan  bruges  til  foder,  gødning  eller  biomasse,  som  
sælges  til  biogasanlæg.    
Daka  blev  i  2012  opkøbt  af  SARIA  A/S,  som  hører  under  den  tyske  Renthmann  
gruppe.  Danish  Crown  har  i  mange  år  ejet  aktiemajoriteten  i  Daka,  og  er  stadig  
medejer.    
Daka  ReFood  A/S,  afdelingen  hvor  praktikken  fandt  sted,  var  tidligere  et  projekt  
men  har  siden  september  2013  været  et  forretningsområde.  Afdelingen  er  voksende,  
men  har  under  praktikforløbet  været  bestående  af  en  projektchef,  to  deltidssælgere  
og  to  kommunikations-­‐‑  og  marketingspraktikanter.    
I  Daka  arbejder  man  med  to  typer  kunder.  De,  som  køber  de  færdige  produkter,  
f.eks.  foder-­‐‑  og  gødningsproducenter  og  olieselskaber.  Derudover  er  der  de  kunder,  
som  egentlig  er  leverandører  af  råmaterialerne  (døde  dyr,  biprodukter  fra  slagterier,  
madaffald  og  brugt  friturefedt)  men  som  er  kunder  i  Dakas  forskellige  
serviceordninger.  Da  serviceordningerne  er  et  kerneprodukt,  vil  jeg  i  denne  opgave  
referere  til  disse  ”råvareleverandører”  som  kunder.    
Som  markedet  er  i  dag,  forbrændes  meget  organisk  affald,  og  bruges  således  til  
produktion  af  varme  og  el,  men  det  er  hverken  økonomisk  eller  miljømæssigt  
                                                                                                                        
7  http://typo3.saria.de/pl/daka/miljoe-­‐‑og-­‐‑sikkerhed/det-­‐‑groenne-­‐‑kredsloeb/    
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hensigtsmæssigt  i  forhold  til  at  sortere  og  genanvende  affald  i  flere  fraktioner.  Med  
den  nye  ressourcestrategi8  har  regeringen  lagt  op  til  mere  genanvendelse,  og  for  det  
organiske  affald  betyder  det  mere  biogas.    
Jeg  vil  her  fremhæve  en  række  faktorer,  som  fra  mit  eget  common  sense  perspektiv  
er  karakteriserende  for  Daka  som  arbejdsplads:    
• Lav  jobrotation:  Daka  er  en  virksomhed,  hvor  mange  medarbejdere  har  
været  der  i  mange  år.  Jobkandidater  findes  ofte  internt,  og  der  er  altså  høj  
loyalitet  som  medfører  en  relativt  høj  gennemsnitsalder  og  derudover  en  fast  
forankret  kultur.  
• Mange  arbejdspladser:  Daka  har  to  administrative  kontorer  samt  fire  
produktionsanlæg,  og  de  fleste  medarbejdere  bruger  størstedelen  af  
arbejdstiden  samme  sted.  Den  konstellation  giver  udfordringer  for  det  
samlede  sammenhold  og  skaber  grobund  for  dannelse  af  subkulturer.    
• Tidligere  andelsvirksomhed:  Dakas  tidligere  forretningstype  og  
ejerskabsforhold  er  en  del  af  kulturen,  og  har  betydning  for  virksomhedens  
forandring  mod  en  mere  kommerciel  struktur.  F.eks.  er  ringstedkontoret  lejet  
ind  i  Danish  Crowns  kontorbygning.    
• Nyligt  opkøb  af  SARIA:  Den  tyske  virksomhed  købte  Daka  i  2012,  og  de  nye  
ejerskabsforhold  kræver  stadig  tilvænning  og  har  skabt  en  ændring  i  
forretningsgange  og  processer,  der  før  har  været  fast  forankrede.    
• Nye  projekter:  ReFood  afdelingen  er  et  nyt  forretningsområde.  Derudover  
har  den  nye  struktur  betydet,  at  man  ser  på  forretningen  fra  et  kommercielt  
perspektiv,  hvorfor  der  igangsættes  mange  nye  projekter  og  business  case  
undersøgelser,  hvilket  påvirker  stabiliteten  og  de  faste  rutiner  for  
medarbejderne.    
PRAKTIK  –  FORLØB,  ROLLER  OG  OPGAVER  
Der  var  to  praktikpladser  slået  op  fra  Daka  ReFood,  en  til  marketing  og  en  til  
kommunikation.  De  beskrevne  arbejdsopgaver  var  stort  set  enslydende,  og  da  jeg  fik  
pladsen  fandt  jeg  da  også  ud  af,  at  de  to  stillinger  var  ens  i  praksis.  ReFood  var  på  
det  tidspunkt  et  forretningsprojekt  som  skulle  testes  og  muligvis  gøres  til  
forretningsområde.  Teamet  bestod  af  en  chef,  to  sælgere  og  en  praktikant  udover  
mig.  Der  var  ingen  traditioner  som  sådan,  bare  et  behov  for  salg  og  et  miljø  med  
plads  til  nye  idéer.    
                                                                                                                        
8  Miljoministeriets  ressourcestrategi  ”Danmark  uden  affald”  
http://www.emagcloud.com/marketing/Ressourcestrategi_WEB/index.html#/1/    
   18  
Mine  forventninger  var,  at  jeg  skulle  arbejde  et  sted  hvor  jeg  skulle  følge  andres  
rutiner  og  på  den  måde  lære  gennem  efterligning.  Sådan  blev  det  ikke.  Tavlen  var  
næsten  blank  med  meget  plads  til  at  skrive  forretningen  i  gang.  Det  var  fedt  at  alle  
mine  idéer  blev  hørt  og  taget  alvorligt,  samtidig  var  det  også  et  stort  pres  da  der  var  
forventninger  til  vores  evner  som  personer  med  uddannelse  i  den  nyeste  
kommunikationsteori  og  praksis.  Retrospekt  kan  jeg  se,  at  vi  gjorde  som  børn  der  
skal  lære  at  gå  gør.  Vi  kiggede  på  hvordan  de  voksne  (de  professionelle  i  andre  
virksomheder)  gør,  og  så  prøvede  vi  os  frem.  Det  medførte  mange  initiativer,  hvoraf  
nogle  holdt  og  andre  blev  opgivet,  men  vi  lærte  af  dem  alle.  Vores  chef  var  ikke  altid  
på  kontoret,  og  det  var  på  mange  måder  positivt  at  have  en  jævnbyrdig  
sparringspartner.  I  stedet  for  at  holde  sig  tilbage  på  grund  af  usikkerheder  opstod  
der  en  atmosfære  hvor  vi  stillede  spørgsmål  og  blotlagde  vores  uvidenhed  så  det  
kunne  blive  plads  til  læring.    
Vores  chef  er  bredt  uddannet  som  elektriker,  skolelærer  og  kandidat  fra  CBS  i  noget  
virksomhedsrelateret  og  derudover  autodidakt  i  mange  kompetencer,  som  for  
eksempel  Photoshop,  Exel-­‐‑systemer  og  webdesign.  Jeg  lærte  både  af  hans  brede  
viden  men  især  også  af  hans  problemløsende  tilgang  til  udfordringerne.  Vi  kan  
muligvis  ikke  det  hele,  men  så  kan  vi  lære  det.    
I  starten  af  forløbet  brugte  jeg  lang  tid  på  at  sætte  mig  ind  i  forretningen.  Daka  har  
flere  forretningsområder  og  mange  teknikaliteter,  som  er  svære  at  forstå.  I  samme  
periode  lavede  vi  e-­‐‑mail  kampagner,  og  beskæftigede  os  dermed  med  sproglig  
tilpasning,  segmentering  og  opsætning  af  postlister.  I  den  følgende  periode  begyndte  
vi  så  at  se  på  mulighederne  for  forretningen  og  kommunikationen  i  afdelingen.  Vi  
diskuterede  potentielle  samarbejdspartnere,  markedet  og  segmenter,  politik  på  
området  samt  kommunikationsmaterialet  der  var  i  brug.    
Rent  politisk  var  der  en  ressourcestrategi  på  vej  –  den  kom  så  i  efteråret  2013  –  
hvilket  betød,  at  der  var  potentiale  for  en  ændring  af  hele  markedet  gennem  et  øget  
fokus,  og  muligvis  krav,  på  sortering  og  genanvendelse  af  organisk  affald.    
Vi  indledte  et  samarbejde  med  NGO’en  Stop  Spild  af  Mad  samt  Landbrug  &  
Fødevarer,  for  at  lave  et  projekt  for  mindskelse  af  madspild  og  øget  genanvendelse  
blandt  restaurationer  og  fødevareproducenter.      
Vi  planlagde  kampagner  for  store  restaurations-­‐‑  og  hotelkæder  samt  offentlige  
institutioner  med  stor  madproduktion.    
Vi  designede  en  struktur  og  skrev  indhold  for  en  ny  hjemmeside,  og  redigerede  
brochurer  og  tekster.    
Midtvejs  lavede  vi  en  evaluering,  hvor  vi  kom  frem  til  at  der  var  alt  for  mange  bolde  
i  luften,  og  at  disse  nemt  blev  glemt  hvis  der  ikke  var  tovholdere  på  hvert  projekt.  
Derfor  blev  jeg  tovholder  på  hjemmesiden,  og  jeg  fik  ansvar  for  at  styre  projektet.  
Dermed  ikke  sagt  at  jeg  skulle  lave  det  hele  selv,  men  det  var  mit  ansvar  at  tage  
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initiativ  og  stå  for  processen.  Det  gjorde  jeg  så,  og  det  var  en  meget  lærerig  proces,  
som  involverede  at  jeg  skulle  
• Sørge  for,  at  vi  fandt  den  rette  form,  stil  og  indhold  
• Booke  møder  efter  hensyn  til  andres  kalender  
• Fordele  opgaver  
• Give  respons  og  bede  om  samme  
• Indordne  mig  under  koncernens  retningslinjer,  om  end  jeg  var  uenig  
• Opsummere  og  gøre  status  løbende  
• Sætte  deadlines  
• Opsætte  indholdet  i  CMS’et  
• Holde  dialog  med  kommunikationsafdelingen  om  billedredigering  og  
indholdsgodkendelse  
Som  studerende  er  det  svært  at  forudse  hvilke  praktiske  udfordringer  man  kan  støde  
på  i  et  sådant  projekt,  da  de  kan  være  mange.  Min  teoretiske  viden  om  
hjemmesidedesign  og  kommunikation  betød,  at  jeg  fra  start  havde  en  holdning  til  
hvad  en  god  hjemmeside  er,  og  hvordan  jeg  ønskede  at  ReFood  hjemmesiden  skulle  
se  ud.  I  praksis  kom  jeg  dog  ofte  til  kort  i  udførslen  af  disse  idéer,  da  jeg  ingen  
erfaring  eller  værktøjer  havde  med.  Vi  løste  problemerne,  og  i  dag  er  hjemmesiden  
færdig  og  venter  på  at  blive  offentliggjort  med  de  andre  sider,  når  alt  er  klart  og  
godkendt  af  koncernen.    
Midtvejs  i  forløbet  blev  jeg  tilbudt  at  fortsætte  stillingen  som  et  studiejob,  når  
praktikken  var  udløbet.  Det  sagde  jeg  ja  tak  til.  Til  sidst  i  forløbet  var  jeg  mere  tilpas  
med  det  ansvar  jeg  havde,  og  jeg  følte  efterhånden  også  mere  ejerskab  i  forhold  til  
projekterne  og  virksomheden,  som  jeg  nu  følte  jeg  var  en  del  af.  Derfor  fik  jeg  endnu  
et  projekt  på  mit  bord  –  projektet  der  senere  ledte  til  denne  undersøgelse  –  nemlig  at  
undersøge  Dakas  CSR  potentiale  i  de  aktuelle  processer.  Det  er  et  emne  jeg  finder  
meget  interessant,  og  ReFood  deltog  også  senere  i  CSR  Awards9  i  Holstebro,  hvor  vi  
sponsorerede  afhentning  af  deres  madaffald.    
Ovenstående  beskrivelse  viser  en  stor  faglig  bredde  i  mit  praktikophold.  Rent  fagligt  
har  min  vigtigste  læring  været  at  få  en  fornemmelse  for  sammenhængen  mellem  de  
mange  discipliner  og  værktøjer,  bundet  op  på  hvad  det  vil  sige  at  drive  en  
virksomhed.  I  mine  studieår  har  fordybningerne  ofte  været  opdelt  i  fag,  og  med  
praktikforløbet  har  jeg  udviklet  min  sans  og  forståelse  for  tværfaglighed  og  
virksomheden  som  helhed.  Denne  forståelse  er  også  understøttet  i  et  indblik  i  andre  
afdelinger  end  ledelse  og  kommunikation,  som  jeg  typisk  har  fokuseret  på.  På  det  
                                                                                                                        
9  http://www.csrfonden.dk    
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personlige  plan  har  praktikforløbet  skabt  en  stor  udvikling.  Det  har  igangsat  et  skub  
i  min  selvforståelse  -­‐‑  fra  studerende  til  professionel  person  –  en  udvikling  der  stadig  
er  i  gang.  Også  i  min  tilgang  til  problemer  er  der  sket  et  skift,  hvor  jeg  førhen  kun  
fokuserede  på  at  være  kritisk  og  problemfokuseret  ved  jeg  nu  mere  om  hvad  det  vil  
sige  at  være  løsningsfokuseret  og  bundet  af  ressourcemæssige  restriktioner.  Alt  i  alt  
føler  jeg  at  have  gennemgået  en  stor  udvikling  som  har  givet  mig  mere  appetit  og  
motivation  i  min  uddannelse.    
AFSNIT  2  –  AUTENTICITET,  IMAGE  OG  EMPLOYER  BRANDING  
Dette  afsnit  vil  med  udgangspunkt  i  den  valgte  teori  om  autenticitet,  
organisationsidentitet  og  employer  branding  analysere  den  valgte  problemstilling.        
DAKAS  AUTENTICITET  
En  vigtig  del  af  corporate  identity  fænomenet  er  oplevelsen  af  troværdighed  og  
autenticitet  hos  stakeholderne.  Baggrunden  for  følgende  analyse  er  mine  egne  
generelle  betragtninger.  Jeg  vil  derfor  nu  kigge  nærmere  på  Dakas  autenticitet  ud  fra  
følgende  tre  begreber:  
  
Jeg  antager,  at  Dakas  historiske  autenticitet  er  relativt  stærk  i  kraft  af  flere  
parametre.  Daka  blev  oprindeligt  startet  af  danske  landmænd  med  det  formål  at  
bearbejde  og  genanvende  syge  eller  selvdøde  dyr  i  landbruget  samt  biprodukter  fra  
danske  slagterier.  Efter  bearbejdning  bliver  meget  af  materialet  sendt  tilbage  til  
landmændene,  i  form  af  foder  og  gødning.  I  dag  ejer  landmændene  stadig  en  del  af  
virksomheden,  og  de  udgør  en  vigtig  kundegruppe,  hvilket  indikerer  et  stærkt  
kundeforhold  præget  af  loyalitet  og  gensidig  afhængighed.  Loyaliteten  skal  ses  i  
forhold  til  de  mange  års  partnerskab  og  relation  gennem  ejerforholdene.  
Virksomhedens  formål  -­‐‑  at  behandle  og  genanvende  biprodukter  –  er  den  samme  i  
dag  som  altid  og  således  er  der  en  stærk  tradition  for  Dakas  raison  d’être.  
En  anden  historisk  association  til  Daka  er  en  mere  negativ  af  slagsen,  nemlig  
AUTENTICITETENS TRE DIMENSIONER 
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fortællingen  om  lugt  på  motorvejen,  der  i  mange  år  har  været  et  problem  for  
virksomheden,  som  i  dag  har  forbedret  forholdene  gennem  moderne  luftfiltre  og  
anden  teknologi.  Det  er  dog  et  narrativ  som  hænger  ved,  hvilket  jeg  kommer  
nærmere  ind  på  i  næste  afsnit,  hvor  det  eksterne  image  undersøges.      
Dakas  ekspressive  autenticitet  kan  være  forskellig,  da  man  som  stakeholder  kan  
man  møde  Daka  på  mange  måder,  som  jeg  herunder  vil  skitsere  groft.    
Kunder  af  serviceordninger  (råvareleverandører),  bestående  af  slagterier,  landmænd  
og  ReFood  kunder,  har  kontakt  til  Daka  gennem  sælgere  eller  kundeservice.  
Kontakten  kan  foregå  personligt  eller  via  forskellige  medier  –  telefon,  mail,  fax  –  og  
kan  derfor  variere  i  nærvær.    De  møder  Daka  ved  afhentning,  hvor  de  møder  lastbil  
og  chauffør,  som  er  en  personlig  repræsentant  for  Daka.  Lastbilerne  og  containere  er  
anonyme  mens  chaufførernes  arbejdstøj  har  logo.  Serviceordningen  har  ofte  fast  
rytme,  og  er  på  den  måde  en  del  af  hverdagen.  Ofte  er  der  ingen  kontakt  –  
råmaterialet  sættes  ud  til  afhentning.  Kunderne  kan  også  modtage  kommunikation  
fra  Daka  i  form  af  nyhedsmails.  
Kunder,  landmænd,  foderproducenter,  olieselskaber,  biogasanlæg,  minkavlere  og  
levnedsmiddelindustri,  møder  Daka  gennem  kontakt  med  sælgere,  kundeservice  
eller  produktudviklere,  enten  personligt  eller  medieret.  De  har  ligeledes  kontakt  med    
med  chauffører,  lastbiler  og  emballage.  Derudover  nyhedsmails.    
Potentielle  kunder  møder  Daka  gennem  reklamer  og  presseomtale,  begge  dele  er  dog  
stærkt  begrænsede.  Derudover  eventuelt  gennem  branchefællesskaber,  hvis  nogen  
deler  erfaring  med  Daka.    
Den  generelle  offentlighed  møder  Daka  gennem  virksomhedens  produktionsanlæg,  
som  man  gøres  opmærksom  på  fordi  kan  ses  eller  lugtes  fra  motorvejen  eller  
lokalområderne.  Virksomhedens  mange  containere  køres  rundt  på  lastbiler  i  det  
danske  vejnet,  dog  uden  reklame.  Derudover  er  det  presse  og  marketing  der  når  ud,  
og  naturligvis  medarbejderne  selv,  i  deres  private  ærinder.    
Dakas  aktionærer  møder  virksomheden  gennem  kommunikation  om  nyheder,  
økonomi,  møder  og  lignende.  Hovedaktionærerne  SARIA  er  i  tæt  forbindelse  med  
ledelsen  og  de  strategiske  valg,  og  er  således  meget  involveret.  Det  sker  på  møder,  
videokonferencer,  telefonsamtaler  og  mails,  og  er  altså  meget  varierende  i  graden  af  
nærvær  og  tilstedeværelse.  Under  møder  kommer  de  tæt  på  selve  arbejdspladserne  
på  kontorerne  og  i  produktionen.    
Min  CSR  undersøgelse  viste  som  tidligere  nævnt,  at  Daka  på  miljøområdet  var  
særligt  ansvarlig  og  bæredygtig  i  kraft  af  kerneforretningen.  Eftersom  autenticiteten  
også  bør  have  fundament  i  kerneforretningen,  jf.  Stagis  (Stagis, 2012),  så  kan  denne  
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konklusion  videreføres  på  den  nuværende  undersøgelse.  Dermed  er  den  refleksive  
autenticitet  målt  på  handling  meget  stærk.  Det  samme  er  den  for  så  vidt  også  på  
holdning,  dog  med  det  forbehold  at  denne  holdning  ikke  er  så  tydelig  for  
offentligheden  som  den  kunne  være.  Holdingen  vises  gennem  billedvalget  på  
hjemmesiden  og  gennem  en  del  af  det  tekstuelle  indhold,  jf.  Bilag  E.  På  den  nye  
hjemmeside,  som  endnu  ikke  er  offentliggjort,  er  italesættelsen  af  politiske  
holdninger  vedrørende  miljø  dog  tydeligere  end  førhen.  Dette  indikerer  et  skift  mod  
en  større  bevidsthed  og  profilering  af  den  grønne  profil.    
Udover  at  have  identificeret  hvor  autenticiteten  er  stærkest  er  det  vigtigt  at  man  også  
inddrager  kerneforretning,  -­‐‑værdier  og  -­‐‑fortællinger  i  den  autentiske  branding.  
Næste  afsnit  vil  derfor  kigge  nærmere  på  værdierne  i  virksomheden.      
UDFORDRINGER  I  AUTENTICITETEN  
En  klar  udfordring  for  autentisk  branding  i  Daka  er  virksomhedens  heterogene  
kundestruktur.  Kunderne  er  meget  forskelligartede,  både  hvad  angår  forretning,  
marked,  branche  og  diskurs.  Derfor  har  de  forskellige  behov,  behov  som  Daka  har  
tilpasset  sig  efter,  men  som  også  betyder,  at  man  som  kunde  møder  Daka  på  uens  
måder.  Derfor  er  særligt  den  ekspressive  autenticitet  svær  at  gøre  ensartet  for  
virksomheden,  og  eftersom  den  autentiske  branding  teori  udspringer  af  et  holistisk  
corporate  branding  perspektiv  er  dette  problematisk.    
Stagis  omtaler  identitetskriser  og  diskrepans  som  en  stor  udfordring  for  skabelsen  af  
et  autentisk  brand:  ”Diskrepans  kan  på  forskellig  vis  være  medvirkende  til  at  nedbryde  den  
organisatoriske  identitet.  Hvis  de  indtryk,  virksomheden  giver,  er  så  forskellige  i  handlemåde  
og  udtryk,  at  virksomhedens  karakter  nedbrydes,  bliver  identiteten  frastødende.  I  værste  fald  
opleves  virksomheden  ikke  længere  som  en  identitet,  men  som  en  konstruktion  –  en  facade  
uden  sjæl,  et  organisatorisk  simulacrum”  (Stagis, 2012, s. 88).  Subkulturerne  og  den  
forskellige  tilgang  til  og  tradition  for  kundekontakt  udgør  på  dette  grundlag  en  klar  
udfordring  for  dannelsen  af  et  autentisk  brand.    
Derudover  udfordres  autenticitetsbranding  i  praksis  af  begrebets  uhåndgribelighed,  
som  gør  det  anfægteligt  i  dets  anvendelighed.  Såfremt  man  skulle  arbejde  med  
begrebet  strategisk,  hvordan  skulle  man  så  måle  den  opfattede  autenticitet  blandt  
stakeholdere?  Og  hvorledes  sikrer  man  enighed  i  opfattelsen  af  begrebet  autenticitet?     
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DAKAS  IMAGE  OG  VÆRDIER  
Følgende  afsnit  er  udelukkende  baseret  på  respondenternes  holdninger  til  de  
adspurgte  emner,  og  rummer  derfor  ikke  direkte  indblik  i  interessenternes  opfattelse  
af  Daka.    
KOMMUNIKATIONSTRADITION  
I  markedet  for  genanvendelse  af  organiske  biprodukter  af  forskellig  art  er  der  
generelt  ikke  massivt  fokus  på  markedsføring,  hvilket  sandsynligvis  skyldes  to  ting,  
dels  at  det  er  et  B2B  marked,  og  dels  at  konkurrenterne  ikke  gør  det  heller.  ”Ja  vi  har  
trods  alt  slået  mere  ud  med  armene  end  farmfood,  de  har  levet  fuldstændig  stille,  men  de  
snupper  stadig  biprodukter  fra  os.  De  skriver  ikke  engang  hvad  de  forarbejder  på  deres  
hjemmeside”  (Bilag  A  :  9).  Hvis  man  ser  på  konkurrenter  som  Marius  Pedersen,  
Farmfood  A/S  og  diverse  biogasanlæg  benytter  de  sig  af  markedsføring  i  beskeden  
grad.    
For  Daka  specifikt  er  der  endnu  en  grund  til  den  diskrete  markedsføringsstrategi,  
nemlig  udfordringerne  med  lugtgener  i  lokalområderne  omkring  anlæggene.  Det  er  
en  association  jeg  selv  møder  når  jeg  fortæller  hvor  jeg  arbejder,  og  den  går  igen  flere  
steder:  ”For  ti  år  siden,  hvis  man  sagde  man  boede  hernede,  eller  man  arbejdede  på  daka,  så  
sagde  folk;  er  det  ikke  dem  der  ligger  ud  til  motorvejen  der  lugter?”  (Bilag  A  :  5).    
Grundet  de  mange  problemer  med  lugtgener  er  der  i  Daka  en  tradition  for  at  holde  
lav  profil.  Derfor  er  det,  som  fabrikschefen  i  et  interview  selv  udtrykker  det,  blevet  
vurderet,  at  det  nok  er  bedst  at  stikke  hovedet  i  busken  (Bilag  A  :  6)  og  ”  Vi  har  det  
sådan,  at  den  der  lever  stille,  lever  godt”  (Bilag  A  :  4).  ”[…]  der  har  ikke  været  nogen  
ambitioner  om,  udover  det  med  nyt  logo,  at  brande  sig.  Samtidig  med  det  nye  logo  besluttede  
vi  at  pille  navnene  af  alle  Daka  lastbilerne,  så  vi  ikke  blev  opdaget  på  motorvejen  som  dem  der  
lugtede”  (Bilag  A:  5-­‐‑6)  
Virksomheden  har  dog  forsøgt  sig  med  at  lave  let  tilgængelige  grønne  regnskaber  en  
årrække,  men  det  er  senere  blevet  droppet  igen.  ”Jeg  har  jo  siddet  og  lavet  sådan  noget  
energi  og  miljø  koordinator  på  fabrikken  i  Randers,  der  sad  vi  og  lavede  nogle  fine  grønne  
regnskaber  i  forhold  til  hele  Daka  koncernens  udledning  og  prøvede  at  gøre  det  forholdsvis  
pædagogisk  og  letlæseligt  og  alt  det  der.  […]  Men  jeg  har  ikke  hørt  andre  end  mig  selv  der  
savner  det  grønne  regnskab,  hverken  miljømyndigheder  eller  vores  ejere  eller  kunder”  (Bilag  
A  :  3).  På  samme  måde  har  man  også  arbejdet  med  forskellige  certificeringer,  bl.a.  
miljøledelse,  men  behovet  for  dem  alle  var  ikke  til  stede:  ”Vi  kunne  jo  sagtens  få  
miljøledelse  og  det  hele  med  stempel  på  hvis  vi  ville,  men  der  er  ikke  nogen  der  har  vurderet  at  
der  er  noget  grundlag  for  at  gøre  det”  (Bilag  A:  3)  
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EKSTERNT  IMAGE  
Angående  det  eksterne  image  kommer  det  ifølge  respondenterne  an  på  hvilke  
interessenter  der  tales  om.  Hos  lokalmiljøet  omkring  anlæggene  er  associationerne  
klart  forbundne  med  lugtgener  gennem  mange  år.  Dog  er  der  sket  en  markant  
reduktion  af  disse;  ”I  forhold  til  lokalområdet  der  er  den  gode  historie  at  vi  er  gået  fra  300  
lugtklager  om  året  til  20,  men  hvis  du  skriver  den  i  Randers  Amtsavis  så  kommer  der  10  den  
næste  dag”  (Bilag  A  :  11).  Dette  citat  indikerer  også  en  vis  skepsis  imod  en  ændret  
markedsføringsstrategi,  da  man  frygter  kynisme  hos  beboerne  i  lokalområderne.    
Hvis  man  ser  på  kunderne  for  Dakas  indsamlingsservices,  landmænd,  slagterier  og  
ReFood  kunder,  så  er  der  også  forskellige  behov.  Respondenternes  forventninger  til  
landmændenes  forhold  til  Daka  er,  at  de  går  op  i  om  man  kommer  til  tiden  eller  ej,  
ligesom  det  for  slagterierne  kun  handler  om  pris  (Bilag  A:  6).  For  ReFood  gælder  det  
samme,  men  for  visse  segmenter  har  det  også  haft  betydning  for  valget  af  ordningen,  
at  virksomheden  har  en  grøn  profil.  Det  samme  ser  vi  i  en  pressemeddelelse  fra  
Dansk  Supermarked10,  som  er  begyndt  at  genanvende  organisk  affald  i  
bioforgasning,  hvor  CSR  chefen  udtrykker  stor  tilfredshed  med  at  reducere  udgifter  
og  miljøbelastning.    
Blandt  kunderne  som  køber  de  færdige  produkter  er  der  blandede  forventninger  til  
Dakas  image  og  behov  herfor  (Bilag  A  :  7).  Det  kan  skyldes  de  forskelligartede  
produkter  og  kundetyper.  F.eks.  siger  F:  ”Men  dem  der  får  vores  fineste  produkter  kunne  
måske  godt  tænke  sig  sådan  noget.  Det  kunne  måske  gøre  sælgernes  liv  lidt  nemmere  hvis  de  
lige  kunne  hive  en  lille  CSR  rapport  op  af  lommen  når  de  kommer  fra  hvorend  de  kommer  fra”  
(Bilag  A:  10).    
Jeg  formoder,  baseret  på  egen  erfaring  og  det  faktum  at  virksomheden  opererer  på  et  
B2B  marked,  at  der  er  et  lavt  kendskab  til  Daka  generelt  i  offentligheden.  Ifølge  
respondenterne  er  holdningen  til  Daka  blandt  den  brede  befolkning  og  på  
politikerniveau  rimelig  positiv,  særligt  grundet  et  skiftende  paradigme  i  
virksomhedens  selvfremstilling.  Førhen  var  logoet  en  bloddråbe,  men  den  er  i  dag  
erstattet  af  en  grøn  spire,  der  i  en  cirkel  simulerer  det  velkendte  genbrugstegn.  
Derudover  blev  der  for  fem  år  siden  opført  et  biogasanlæg,  hvor  der  er  gjort  mere  ud  
af  facaden  som  kan  ses  fra  motorvejen.       
                                                                                                                        
10  Link  til  pressemeddelelse  fra  dansk  supermarked:  
http://dansksupermarked.dk/presse/nyheder/?id=1eee8f50deb51fb6    
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ET  SKIFTENDE  PARADIGME  
           
Respondenterne  synes,  trods  deres  skepsis,  at  have  mærket  et  markant  skift  gennem  
de  seneste  ti  år:  ”Sådan  er  det  jo  ikke  mere.  For  ti  år  siden,  hvis  man  sagde  man  boede  
hernede,  eller  man  arbejdede  på  daka,  så  sagde  folk  ”er  det  ikke  dem  der  ligger  ud  til  
motorvejen  der  lugter?”.  Hvis  man  siger  det  nu,  så  siger  folk  ”nå,  det  er  dem  der  laver  
biodiesel”.  Så  på  den  måde  er  der  nogen  ting  der  har  ændret  sig.  Det  er  måske  også  fordi  der  
er  reklameret  lidt  for  at  vi  laver  grøn  energi,  biodiesel  og  sådan  nogle  ting  –  at  det  er  trådt  lidt  
mere  frem.  Og  så  at  lugten  er  forsvundet  –  eller,  næsten.  Sådan  nogle  ting,  og  det  er  
selvfølgelig  også  positivt”  (Bilag  A  :  5).    
”Men  jeg  synes  det  er  fint.  Da  jeg  startede  i  firmaet,  da  var  vores  logo  sådan  en  lille  rød  
bloddråbe  og  nu  er  der  kommet  en  lille  spire,  og  jeg  synes  alligevel  der  er  kommet  mere  fokus  
på  at  vi  er  en  miljøvirksomhed  der  hjælper  andre  virksomheder  af  med  deres  miljøproblemer,  
så  jeg  synes  der  er  sket  et  skred  […]”  (Bilag  A  :  4).  Dog  mener  
forretningsudviklingschefen  i  Ringsted  af  den  gamle  mentalitet  fra  tiden  som  
andelsvirksomhed  stadig  hænger  lidt  ved,  og  at  man  godt  kunne  gå  videre  med  det  
grønne  fokus  mere  end  man  gør  i  dag  (Bilag  B  :  1).  
Da  jeg  spørger  ind  til,  hvordan  de  helst  så  Daka  opfattet  svarer  de  straks  hvad  de  
ikke  vil  have:  ”Ja,  de  skal  ikke  tro  vi  presser  døde  dyr,  de  skal  ikke  tro  vi  laver  dem  til  sæbe”  
(Bilag  A  :  6).  Svaret  kom  mere  tøvende:  ”Det  er  måske  meget  en  viden.  Hvis  man  skulle  
uddele  noget,  så  en  viden  om  hvad  det  egentlig  er  der  foregår,  og  ikke  gøre  os  hellige,  men  en  
konkret  viden  om  hvad  der  foregår  og  den  rolle  vi  spiller  i  samfundet.  Eksemplet  der  med  
biodiesel.  Det  er  den  historie  jeg  fortæller  hvis  jeg  sidder  der.  Alt  hvad  der  kommer  af  
animalske  biprodukter  det  håndterer  vi  og  får  værdi  ud  af  på  en  eller  anden  måde.  Noget  går  
til  forbrænding,  noget  til  foder  og  noget  til  biodiesel.  Det  er  den  historie  jeg  fortæller”  (Bilag  
A  :  6).  
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I  samfundet  er  der  gennem  mange  år  sket  et  skift  i  holdningen  til  genbrug,  affald,  
renovation  og  genanvendelse.  Hvor  det  førhen  hed  skraldemænd  hedder  det  nu  
renovationsmedarbejder,  og  genbrugstøj  der  før  var  et  nødvendigt  onde  er  nu  
trendy.  Forbrugerbevidstheden  er  vokset,  og  virksomheder  udnytter  i  højere  grad  de  
”grønne”  potentialer  i  markedsføringen:  Særligt  i  bilindustrien  og  energibranchen,  
som  ellers  er  meget  miljøbelastende,  introduceres  ord  og  tilbud  som  
”Globalenergi”12,  ”Vindstrøm”13  og  ”BlueMotion”14.  I  ReFood  afdelingen  har  vi  aktivt  
valgt  at  bruge  samme  vinkel  i  markedsføringen,  hvor  kommunikationen  altid  
fokuserer  på  hvordan  vi  kan  gøre  kunderne  mere  grønne.  Man  kan  derfor  overveje,  
om  en  skiftende  diskurs  i  samfundet  generelt  har  sat  skub  i  den  skiftende  diskurs  i  
Daka.  Det  er  måske  en  ”hønen  eller  ægget”  diskussion,  men  det  er  en  interessant  
overvejelse  at  Dakas  selvopfattelse  måske  ikke  havde  rykket  sig  uden  denne  ændring  
i  diskursen.    
På  trods  af  en  klar  positiv  holdning  til  de  gennemførte  tiltag  eksisterer  der  alligevel  
en  skepsis  mod  nye  tiltag,  hvor  begge  respondenter  sætter  spørgsmålstegn  ved  det  
forretningsmæssige  incitament  for  mere  kommunikation  om  Dakas  grønne  profil:  
”Hvis  man  kigger  på  business  casen,  så  har  jeg  svært  ved  at  se  det  forretningsmæssige  
incitament  for  at  gøre  det  her,  måske  undtaget  ReFood”(  Bilag  A  :  10).     
                                                                                                                        
11  Billede  købt  fra  Dreamstime  
12  http://www.seas-­‐‑nve.dk/Privat/Priser/energi/GlobalEnergi.aspx    
13  http://www.dongenergy.dk/privat/El/vindstroem/Pages/vindstroem.aspx    
14http://www.volkswagen.dk/da/models/Passat/Udstyrsvarianter.html?tc=sem&gclid=CKCsp
7Pw17sCFQZf3godi0EAbw    
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INTERNE  OPFATTELSER  OG  VÆRDIER    
Daka  har  ikke  et  nedskrevet  værdisæt,  hvilket  ellers  er  blevet  en  fast  praksis  i  dansk  
erhvervsliv.  Dermed  ikke  sagt  at  virksomheden  ikke  har  værdier  –  det  har  alle  
virksomheder  –  de  er  bare  ikke  italesat.      
Da  respondenterne  fra  interviewet  blev  adspurgt  om  værdierne  i  Daka  brugte  de  
følgende  udtryk  til  at  beskrive  dem:  ”en  ordentlig  virksomhed”,  ”man  kan  stole  på  
hinanden”,  ”gode  samarbejdspartnere”,  ”god  service”,  ”ressourceeffektivitet”,  ”der  er  styr  på  
det”  og  ”Vi  har  i  mange  år  været  sådan  lidt  halvkommunale”  (Bilag  A  :  10).  Dette  
indikerer  en  grad  af  konservative  værdier  i  stil  med  Mærsks  velkendte  ”rettidig  
omhu”,  dog  uden  Mærsks  liberale  forretningsdynamik.    
I  skiftet  fra  andelsvirksomhed  til  børsnotering  sker  der  et  skift  i  virksomhedens  
formål,  hvor  det  før  drejede  sig  om  at  danne  størst  muligt  afkast  til  andelsejerne  
drejer  det  sig  nu  om  at  køre  en  profitabel  forretning.  Om  sit  formål  skriver  Daka  på  
hjemmesiden:  ”Dakas  primære  opgave  er,  under  størst  mulig  hensyntagen  til  miljø  og  
beboerne  i  lokalområdet  omkring  Dakas  fabrikker,  at  nyttiggøre  biprodukter  fra  slagteri-­‐‑  og  
kødindustrien,  der  ikke  anvendes  til  levnedsmidler.  Hertil  kommer  afhentning  af  selvdøde  dyr  
og  indsamling  af  madaffald.”  15  
I  forhold  til  at  se  Daka  som  en  grøn  virksomhed  er  der  forskellige  holdninger  blandt  
medarbejderne.  Blandt  de  adspurgte  i  Ringsted  ser  størstedelen  Daka  som  værende  
meget  grøn,  ligesom  en  enkelt  nævner,  at  grøn  er  in  (Bilag  B  :  1).  Der  er  stolthed  over  
hvad  Daka  gør,  dog  fulgt  af  en  ærgrelse  over  at  ingen  ved  det.  Business  controlleren  
udtrykker  en  træthed  over  at  skulle  være  flov  over  lugt  i  lokalområder,  når  
virksomheden  i  et  større  perspektiv  gør  meget  godt.  (Bilag  A  :  1).  Ligeledes  udtaler  
en  leder,  at  han  ser  Daka  som  en  af  Danmarks  førende  miljøvirksomheder  (Bilag  B  :  
2).  Dog  er  der  også  en  som  mener,  at  Daka  er  som  en  hver  anden  virksomhed,  og  at  
den  ikke  er  mere  ansvarlig  end  så  mange  andre  (Bilag  B:  1).  I  interviewet  med  E  og  F  
bliver  lokalområdernes  borgere  nævnt  talrige  gange  med  stor  bekymring,  hvilket  
indikerer,  at  det  er  en  interessentgruppe  som  har  stor  indflydelse  på  virksomhedens  
selvopfattelse  og  som  udgør  en  vigtig  faktor  i  overvejelserne  af  nye  
kommunikationstiltag.  Alvoren  af  forholdet  mellem  lokalmiljø  og  Daka  ses  også  
tydeligt  i  ovenstående  beskrivelse  af  virksomhedens  formål,  hvor  hensyntagen  til  
lokalområder  er  nævnt  på  linje  med  miljø.  At  interessentgruppen  nævnes  så  ofte  af  
de  jyske  medarbejdere  og  så  lidt  af  de  sjællandske  antyder  derudover  også  en  forskel  
i  opfattelsen  af  eksternt  image  i  de  to  landsdele.  Alle  anlæg  er  placeret  i  Jylland,  
                                                                                                                        
15  Besøgt  d.  30.  December  2013.  http://www.dakaproteins.dk/page500.asp    
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hvorfor  lugtklagerne  dermed  også  er  mere  tilstedeværende  i  de  jyske  medarbejderes  
dagligdag,  og  det  har  muligvis  affødt  en  mindre  kulturforskel.    
SARIA  som  ejer  aktiemajoriteten  i  Daka  har  udsendt  en  fortrolig  Corporate  
Compliance  folder,  som  indeholder  koncernens  holdning  med  henblik  på  
korruption.  Reelt  set  står  der,  at  medarbejderne  skal  overholde  gældende  
lovgivninger.  Så  den  er  ikke  som  sådan  et  værdisæt  som  skal  integreres.  Om  den  
sagde  respondenterne:  ”Men  sådan  en,  den  er  strategidrevet.  der  har  siddet  nogen  i  
Tyskland  og  fundet  på,  at  den  laver  vi.  Men  den  er  på  ingen  måde  forankret  i  de  værdier  man  
har.  Jeg  tror  ikke  på  der  er  nogen  der  lyver  og  stjæler  i  firmaet,  og  de  fleste  ser  ud  til  at  opføre  
sig  nogenlunde  etisk  korrekt.  Så  der  er  ikke  nogen  grund  til  at  bruge  den”  (Bilag  A  :  10).  
GRØN  PROFIL  I  EMPLOYER  BRANDING  
”De  fremmeste  virksomheder  har  for  længst  anerkendt  deres  medansvar  for  en  bæredygtig  
udvikling  miljømæssigt,  socialt  og  økonomisk.  Disse  virksomheder  arbejder  hårdt  på  at  ændre  
strategien,  så  den  relaterer  sig  til  det  nye  paradigme.  Dette  gøres  ikke  udelukkende  for  deres  
blå  øjnes  skyld,  de  ser  også  muligheder  for  at  differentiere  netop  deres  varemærke  fra  
konkurrenternes.  Derudover  øges  mulighederne  for  at  tiltrække  og  fastholde  de  bedst  
kvalificerede  medarbejdere,  der  er  stolte  af  at  arbejde  for  en  ”ordentlig”  virksomhed,  og  gerne  
lægger  en  ekstra  indsats  i  at  realisere  en  uselvisk  vision”  (Thorsen, 2009, s. 27).    
Sune  Skadegaard  Thorsen,  der  ejer  rådgivningsvirksomheden  Global  CSR,  beskriver  
her  hvordan  bæredygtighed  og  ansvarlighed  kan  være  en  afgørende  faktor  for  
tiltrækning  af  medarbejdere.  Employer  branding  er  et  ud  af  flere  økonomiske  
incitamenter  for  at  arbejde  med  CSR.  For  medarbejderne  handler  det  om  
virksomhedens  generelle  omdømme,  og  om  at  føle  stolthed  for  arbejdspladsen.  
Begrebet  kan  ses  i  forhold  til  social  identitets  teori,  hvor  individets  selvværd  og  
identitet  er  påvirkeligt  af  de  grupper  vedkommende  er  en  del  af  (Lievens m.fl., 2007, 
s. 45).  En  af  Daks  Business  controllers  fortalte  under  en  samtale,  at  han  havde  følt  
skepsis  og  flovhed  ved  at  søge  jobbet  i  Daka,  men  senere  hen  var  kommet  til  at  føle  
en  stolthed  over  at  være  en  del  af  Daka  (Bilag  B:  1).    
Et  vigtigt  værktøj  til  employer  brandig  er  virksomhedens  jobannoncer.  I  en  
jobannonce  til  stillingen  ”product  development  manager”  nævnes  der  ikke  ord  som  
miljø,  grøn,  grøn  energi,  genanvendelse,  eller  lignende  (Bilag  D).  I  samme  jobopslag  
beskriver  Daka  arbejdspladsen  således:  ”I  Daka  Denmark  A/S  præges  kulturen  af  en  
åben,  ligeværdig  og  uformel  kommunikation.  Daka  Denmark  A/S  ønsker  at  være  en  god  og  
attraktiv  arbejdsplads  med  engagement  og  initiativ,  gensidig  tillid  og  en  god  korpsånd.  Daka  
Denmark  A/S  er  en  social  og  rummelig  virksomhed  med  plads  til  menneskers  forskellighed.  
Kendetegnet  ved  Daka  Denmark  A/S  er,  at  de  ansatte  trives  og  bliver  hos  virksomheden  i  
mange  år”  (Bilag  D).  Beskrivelsen  er  efter  min  opfattelse  ikke  forkert,  men  heller  ikke  
specifik  nok  på  den  måde,  at  den  kunne  anvendes  på  mange  virksomheder.  
Derudover  er  jobopslaget  ikke  layoutmæssigt  opsat  sådan,  at  der  signaleres  værdier  
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f.eks.  gennem  billeder,  citater  eller  lignende.  Opslaget  antyder,  at  Daka  ikke  har  
prioriteret  employer  branding.  På  den  nye  hjemmeside  er  der  dog  lavet  en  ”job  og  
karriere”  side,  med  overskriften  ”Bliv  en  del  af  en  førende  green-­‐‑tech  virksomhed”  
og  et  bannerbillede  af  nogle  glade  medarbejdere,  se  Bilag  E.  Dette  nye  tiltag  
understøtter  forrige  afsnits  indikationer  på  et  skiftende  paradigme  mod  mere  
kommunikation  og  mere  fokus  på  værdier  og  branding.  På  Dakas  nye  mission  
statement  side,  bilag  C,  findes  også  et  afsnit  omhandlende  medarbejderne,  hvor  der  
står  at  ”Vores  veluddannede  medarbejdere  og  målrettede  videreuddannelse  er  med  til  at  sikre  
høj  kvalitet  på  alle  områder”.  Kompetenceudvikling  kan  være  en  strategi  for  
fastholdelse  af  medarbejdere,  hvilket  Daka  har  prioriteret  gennem  et  
lederudviklingsprogram.  Om  kompetenceudvikling  prioriteres  for  andre  end  
lederne  ved  jeg  ikke,  men  med  lederudviklingsprogrammet  er  der  dog  en  kobling  til  
ovenstående  statement.  Jeg  har  før  nævnt,  at  Daka  ofte  rekrutterer  internt,  og  dette  
har  en  mulig  indflydelse  på,  om  man  reelt  set  ansætter  de  mest  veluddannede  
medarbejdere,  som  mission  statementet  påstår.    
Hvis  man  vil  undersøge  de  studerendes  meninger  om  mest  attraktive  arbejdspladser  
kommer  det  ifølge  en  artikel  udgivet  af  Politiken16  an  på,  hvilke  uddannelser  der  
tales  om.  For  Daka  er  en  af  de  største  omkostninger  transport,  hvorfor  
logistikingeniører  er  værd  at  profilere  sig  overfor.  Derudover  betyder  
kommunikationstraditionens  karakter,  at  der  er  brug  for  dygtige  medarbejdere  inden  
for  kommunikation  og  marketing.  De  mange  nye  tiltag  i  forbindelse  med  den  nye  
strategi  betyder  også,  at  produktudvikling  og  innovationstalenter  er  i  høj  kurs  for  
virksomheden.  Fælles  for  virksomhederne  i  toppen  af  listen,  som  bl.a.  tæller  Novo  
Nordisk,  Novozymes,  Lego,  A.P.  Møller-­‐‑Mærsk  og  Simens,  er,  at  de  alle  arbejder  
med  CSR.  Deres  hovedfokus  for  CSR  arbejdet  er  måske  ikke  lige  miljø,  med  
undtagelse  af  Siemens,  men  de  tager  ansvar  dér  hvor  de  har  en  indvirkning  på  
samfundet.  For  Daka  er  det  område  miljø,  og  derfor  er  det  her  virksomheden  skal  
differentiere  sig.    
Mængden  af  employer  branding  indikerer,  at  det  kan  betale  sig  i  jagten  på  
talenterne.  Dog  kan  man  frygte,  at  det  billede  man  forsøger  at  opstille  i  en  employer  
branding  indsats  bliver  tomme  buzzwords  uden  forbindelse  til  virkeligheden  og  de  
værdier,  som  i  virkeligheden  karakteriserer  arbejdspladsen.  Derfor  er  arbejdet  med  
organisationsidentiten  essentiel,  da  det  skal  danne  substans  i  det  videre  arbejde.         
                                                                                                                        
16  Politiken,  d.  3.  Januar  http://politiken.dk/indland/uddannelse/ECE1636001/6384-­‐‑
studerende-­‐‑afsloerer-­‐‑droemmejob-­‐‑her-­‐‑vil-­‐‑vi-­‐‑helst-­‐‑arbejde/    
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KONKLUSION  
Jeg  har  gennem  analysen  kunne  påpege  en  tendens  til  subkulturdannelser  i  Daka,  
eftersom  medarbejderne  i  Ringsted  afdelingen  med  undtagelse  af  en  anså  Daka  som  
værende  relativt  grøn  og  derigennem  have  et  uudnyttet  brandingpotentiale.  De  to  
medarbejdere  fra  hhv.  Løsning  og  Randers  anerkendte  den  miljømæssige  profil,  men  
ser  det  ikke  nødvendigvis  som  et  potentielt  brandingelement.    
Medarbejderne  i  Daka  ser  det  eksterne  image  som  værende  meget  præget  af  
associationer  til  døde  dyr,  lugtgener  og  sæbeproduktion.  Medarbejdernes  egen  
opfattelse  af  virksomheden  er  derimod  præget  af  en  respekt  for  virksomhedens  
overordnede  formål  -­‐‑  genanvendelse  og  nyttiggørelse  af  organiske  biprodukter  –  
samt  værdier  om  at  være  en  ordentlig  virksomhed  med  styr  på  tingene.  Opgavens  
begrænsede  omfang  har  betydet,  at  det  har  været  svært  gennem  den  producerede  
empiri  at  danne  et  klart  billede  af  værdierne  i  virksomheden,  og  om  der  er  forskelle  
og  diskrepans  mellem  det  sagte  og  det  gjorte  og  afdelingerne  imellem.    
Empirien  har  dog  antydet  et  skiftende  paradigme  i  tilgangen  til  kommunikation,  
hvor  også  værdierne  om  bæredygtighed  synliggøres  mere  gennem  det  tekstuelle  og  
billedmæssige  indhold  på  den  nye  hjemmeside.    
Dakas  grundlag  for  employer  branding  er  på  det  erfaringsmæssige  niveau  ikke  stort,  
da  man  ikke  før  har  brugt  energi  på  at  skabe  tiltrækning  gennem  et  stærkt  brand  som  
arbejdsplads  –  et  argument  som  var  understøttet  af  et  nyere  jobopslag.  Dog  var  den  
nye  hjemmeside  også  har  markerende  som  et  skiftende  fokus,  da  der  her  er  lavet  en  
”job  og  karriere”  side,  hvor  arbejdspladsen  forsøges  fremstillet  mere  attraktiv  
gennem  værdier  om  miljø  og  fællesskab,  jf.  afsnit  om  employer  branding.      
Alt  i  alt  repræsenterer  Dakas  nye  hjemmeside  et  tydeligt  paradigmeskift  i  
virksomhedens  selvopfattelse,  hvor  der  nu  lægges  større  vægt  på  den  grønne  profil.  
Dette  indikerer  under  alle    omstændigheder  en  strategisk  prioritering  heraf,  foretaget  
på  ledelsesniveau.  Om  der  er  sammenhæng  mellem  disse  synliggjorte  værdier  og  de  
faktiske  værdier  blandt  medarbejderne  har  været  svært  at  konkludere,  men  der  kan  
blandt  medarbejderne  i  Ringsted  påpeges  en  tendens  til  enighed.      
I  forhold  til  at  skabe  et  såkaldt  autentisk  brand  har  jeg  konkluderet,  at  Daka  står  
stærkt  historisk  og  refleksivt,  da  virksomheden  har  et  klart  formål,  en  stærk  
tilknytning  til  landbruget  samt  en  miljømæssig  holdning  som  gennemtrænger  hele  
forretningen.  Daka  har  derimod  udfordringer  på  en  ekspressive  autenticitet,  da  
stakeholdernes  kontakt  med  virksomheden  er  meget  forskelligartet,  hvorfor  der  let  
opstår  diskrepans  i  naturen  heraf.       
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PERSPEKTIVERING  
Praktikrapporten  har  med  det  valgte  fokus  fået  et  bredt  genstandsfelt  for  undersøgelsen,  som  
med  fordel  kunne  have  været  mere  snævert  og  dermed  dybdegående.  Opgaven  har  påvisst  et  
skiftende  værdi-­‐‑  og  kommunikationsmæssigt  paradigme,  og  lægger  derfor  op  til  en  
undersøgelse  og  kortlægning  af  Dakas  identitet,  samt  et  bedre  indblik  i  det  eksterne  image.  
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Jesper,&IT&supporter,&samtale&d.&20&august&2013&ved&kaffebordet!
Samtaleemner:!opfattelse!af!Daka,!marketing,!!Jesper!fortalte,!at!han!ikke!ser!Daka!som!værende!specielt!ansvarlig,!og!udtrykker!samtidig!tvivl!om,!hvad!der!menes!med!begrebet.!Jesper!siger,!at!han!ikke!ser!Daka!som!særligt!ansvarlig,!i!hvert!fald!ikke!i!forhold!til!så!mange!andre!virksomheder.!Jeg!spørger,!om!ikke!han!synes!det!er!ansvarligt!at!genanvende!affald!og!biprodukter,!men!han!svarer,!at!det!er!jo!bare!det!vi!gør:!”Andre!virksomheder!sælger!produkter,!det!er!jo!bare!vores!produkt”.!!!
Nikolaj,&Business&Controller,&samtale&d.&10&september&2013&i&bil&på&vej&til&
firmaarrangement!
Samtaleemner:!employer!branding,!image,!identitet!Nikolaj!fortæller,!at!han!forud!for!sin!ansættelse!i!2009!var!i!tvivl!om!han!ville!søge!jobbet,!eftersom!virksomheden!havde!et!lidt!gammeldags!og!kedeligt!image.!Han!pointerer!dog,!at!han!i!dag!føler!en!vis!frustration!over!dette!image!i!omverdenen,!og!den!interne!flovhed!over!lugt,!da!han!faktisk!føler!en!stolthed!over!Daka!og!det!den!gør!for!samfundet.!!
JeanGLuc,&Forretningsudviklingschef,&samtale&d.&22&august&2013&på&hans&kontor&
Samtaleemner:!marketing,!virksomhedskultur,!ejerforhold,!CSR!JeanULuc!siger,!at!kulturen!i!virksomheden!bærer!præg!af!de!tidligere!ejerforhold!på!den!måde,!at!der!er!lidt!sløvhed!i!det!mentale!skift!fra!en!andelsvirksomhed!mod!en!kommerciel!og!konkurrencedygtig!virksomhed.!Derudover!siger!han,!at!han!ser!virksomheden!som!meget!grøn!og!med!stort!potentiale!for!at!udnytte!det!grønne!image!i!en!ny!markedsføringsstrategi.!!
Jan,&økonomidirektør,&samtale&d.&24&september&på&hans&kontor&
Samtaleemner:!SARIA,!kultur,!marketing,!CSR!
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! 2!
Under!en!samtale!om!virksomhedens!CSR!muligheder!fortæller!Jan,!at!han!ser!Daka!som!en!af!Danmarks!førende!miljøvirksomheder.!Derudover!siger!han,!at!det!er!nødvendigt!for!virksomheden!at!overveje!en!højere!grad!af!markedsføring,!som!en!del!af!det!at!blive!mere!kommerciel.!Han!udtrykker!samtidig!en!bekymring!i!relation!til!SARIAS!interesser!for!CSR!rapportering,!da!virksomheden!er!meget!traditionel,!hierarkisk!og!lukket!–!og!at!transparenstrenden!ikke!gør!sig!gældende!der.!!!!!!
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BILAG  C  –  DAKAS  NYE  MISSION  STATEMENT  
Daka  Denmarks  ”mission  statement”  fra  ny  uudgivet  hjemmeside:  
      
Daka Denmark A/S er en del af SARIA-gruppen, som er en international producent af kvalitetsprodukter
til konsum og dyrefoder samt produkter til landbruget, akvakulturen og anden industri. Virksomheden
producerer også bæredygtig energi og leverer en række serviceydelser til landbrugssektoren og
fødevareindustrien.
 
Sammen med vores dedikerede indsats i alt, hvad vi gør, afspejler dette nøje vores mission om at styrke og
cementere SARIA-gruppens og de enkelte virksomheders position i vores daglige arbejde.
Kunder
Vores kunder er virksomhedens livsnerve – deres behov danner grundlaget for alt, hvad vi gør.
Kvalitet
Højkvalitets-produkter og -ydelser er grundlaget for tilfredse kunder. Vores omfattende kvalitetssikringssystemer
og dybt engagerede medarbejdere sikrer, at vi til enhver tid kan opfylde selv de strengeste krav.
 
Samfund/miljø
Som en del af samfundet er det vores pligt at bidrage til alles fælles bedste og at være med til at bevare de
naturlige ressourcer og beskytte miljøet. God økonomi og miljøvenlighed er efter vores mening to sider af
samme sag, og det er til enhver tid vores mål at opfylde disse to krav på bedst mulig måde.
Medarbejdere
Uden højt motiverede medarbejdere ville vi ikke være i stand til at yde kunderne en førsteklasses service. Vores
veluddannede medarbejdere og målrettede videreuddannelse er med til at sikre høj kvalitet på alle områder.
 
Indtjening
En god indtjening er grundlaget for investering og innovation, og en effektiv udnyttelse af vores kapital sikrer, at
vi kan tilbyde vores kunder højkvalitets-produkter og -ydelser til attraktive priser. Løbende investering i
forskning, udvikling, teknologi og uddannelse er nøglen til også fremover at kunne bevare vores på position på
markedet.
 
Ansvarlighed
For at kunne leve op til gældende juridiske og etiske standarder er det et ufravigeligt krav, at alle medarbejdere
udviser en høj grad af personlig integritet. Vores Corporate Compliance-brochure indeholder detaljerede
oplysninger om etisk korrekt adfærd.
 
Mission og vision
Fælles retningslinjer og et
konsekvent højt integritetsniveau er
afgørende for vedvarende
forretningssucces.
Ausdruck der Seite: Daka > Om os > Mission Statement
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BILAG  D  -­‐‑  JOBANNONCE  
Product  Development  Manager    
-­‐‑  et  udfordrende  job  i  den  danske  del  af  en  international  koncern    
Som  Product  Development  Manager  hos  Daka  Denmark  A/S  er  du  ansvarlig  for  at  styrke  det  
udviklingsmæssige  samarbejde  mellem  kunderne  og  Daka  for  herigennem  at  understøtte  
salget  af  produkter  til  aqua  feed,  pet  food  og  pelsdyr.  Målet  er  at  sikre,  at  Dakas  
produktportefølje  udvikles  i  en  retning,  hvor  produkterne  forædles  og  dermed  gøres  mere  
værdifulde  for  kunderne.  Udgangspunktet  er  Dakas  eksisterende  råvarebase  samt  
nuværende  produktportefølje.  
Af	  konkrete	  ansvarsområder	  kan	  nævnes:	  
• Definere	  og	  gennemføre	  konkrete	  produktudviklingsprojekter	  
• Ansvarlig	  for	  løbende	  produktforbedringer	  specifikt	  tilpasset	  den	  enkelte	  kunde	  eller	  det	  
enkelte	  produktområde	  	  
• Produktudvikling	  foretages	  i	  tæt	  samarbejde	  med	  kunderne	  og	  med	  nøglepersoner	  i	  Dakas	  
danske	  organisation	  samt	  nøglepersoner	  i	  moderselskabet	  i	  Tyskland	  
• Primær	  kontaktperson	  til	  kundernes	  udviklingsafdeling,	  herunder	  kundens	  teknikere	  og	  
produktudviklere	  
• Opbygning	  af	  et	  stærkt	  internt	  og	  eksterne	  netværk	  
Du	  har	  en	  solid	  teknisk	  forståelse	  og	  en	  videregående	  uddannelse	  inden	  for	  dyreernæring,	  
levnedsmiddel	  eller	  bioteknologi	  -­‐	  gerne	  på	  masterniveau.	  Din	  praktiske	  erhvervserfaring	  er	  fra	  
udvikling	  af	  produkter	  i	  foder-­‐	  eller	  fødevarebranchen.	  Du	  begår	  dig	  ubesværet	  på	  alle	  niveauer	  af	  en	  
organisation	  og	  vægter	  de	  faglige	  diskussioner	  med	  kunderne	  og	  det	  internationale	  
produktudviklingsteam	  i	  koncernen.	  
Du	  formår	  at	  arbejde	  struktureret	  og	  analytisk	  og	  ved	  at	  kompleksiteten	  i	  jobbet	  kræver,	  at	  du	  har	  
overblik	  og	  er	  proaktiv.	  Du	  evner	  både	  at	  arbejde	  selvstændigt	  og	  som	  en	  del	  af	  et	  team.	  Du	  har	  et	  
højt	  drive	  og	  motiveres	  af	  at	  være	  bindeled	  og	  tovholder	  på	  udviklingsprojekterne	  i	  et	  spændingsfelt	  
mellem	  produktion,	  kunder	  og	  produktudvikling.	  Du	  taler	  og	  skriver	  flydende	  engelsk.	  
Arbejdssted:	  Løsning	  
	  	  
For	  flere	  detaljer	  om	  jobbet	  eller	  virksomheden	  kontakt	  UniqueConsult	  ved	  Partner	  Rikke	  Dolberg	  på	  
M:	  +45	  28	  98	  81	  31	  eller	  Partner	  Morten	  Andersen	  på	  M:	  +45	  22	  11	  61	  88.	  Alle	  ansøgninger	  bliver	  
behandlet	  fortroligt.	  Send	  venligst	  din	  ansøgning	  og	  dit	  CV	  på	  engelsk.	  
Du	  kan	  søge	  stillingen	  her:	  
http://uniqueconsult.dk/dk/karriere/ledige_stillinger/product_development_manager.htm	  
Daka	  Denmark	  A/S	  er	  en	  del	  af	  SARIA-­‐gruppen,	  som	  er	  en	  international	  koncern,	  med	  hovedsæde	  i	  Tyskland.	  SARIA-­‐gruppen	  
beskæftiger	  4.000	  medarbejdere	  fordelt	  på	  9	  europæiske	  lande	  og	  hovedaktiviteterne	  er	  produktion	  af	  nye	  energier	  og	  
kvalitetsprodukter	  til	  brug	  i	  fødevarer,	  Aqua	  kultur,	  foderstoffer	  og	  industriel	  anvendelse.	  SARIA-­‐gruppen	  ejes	  af	  den	  tyske	  
koncern	  RETHMANN	  med	  mere	  end	  70.000	  medarbejdere.	  
Daka	  Denmark	  A/S	  har	  4	  forretningsområder:	  Daka	  Sarval,	  Daka	  SecAnim,	  Daka	  ecoMotion	  og	  Daka	  ReFood.	  Derudover	  hører	  
datterselskabet	  Konvex	  AB,	  Sverige	  under	  Daka	  Denmark	  A/S.	  
I	  Daka	  Denmark	  A/S	  præges	  kulturen	  af	  en	  åben,	  ligeværdig	  og	  uformel	  kommunikation.	  Daka	  Denmark	  A/S	  ønsker	  at	  være	  en	  
god	  og	  attraktiv	  arbejdsplads	  med	  engagement	  og	  initiativ,	  gensidig	  tillid	  og	  en	  god	  korpsånd.	  Daka	  Denmark	  A/S	  er	  en	  social	  
og	  rummelig	  virksomhed	  med	  plads	  til	  menneskers	  forskellighed.	  	  
Kendetegnet	  ved	  Daka	  Denmark	  A/S	  er,	  at	  de	  ansatte	  trives	  og	  bliver	  hos	  virksomheden	  i	  mange	  år.	  
Læs	  mere	  på	  www.Daka.dk	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BILAG  E  –  NY  HJEMMESIDE  
Screenshots  fra  Dakas  nye  hjemmeside  af  hhv.  ”om  os”,  ”job  og  karriere”  og  ”miljø  og  
sikkerhed”  siderne.    
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